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ABSTRAKT 
Cílem diplomové práce je zpracovat podnikatelský záměr pro firmu Vodoplast, která by 
chtěla v blízké době otevřít svoji maloobchodní prodejnu instalatérského materiálu  
a sanitární techniky v městě Zábřeh. Práce by se měla stát důležitým zdrojem informací 
vedoucích k úspěšné realizaci.  
 
ABSTRACT 
The aim of the dissertation is to prepare a business plan for the company called 
Vodoplast, situated in Zábřeh, which wants to open its retail store of plumbing materials 
and sanitary equipment at any time. The dissertation should become an important source 
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V dnešním globalizovaném světě je čím dál obtížnější se uchytit na trhu, kde se střetává 
nabídka vysoce konkurenčních firem s náročnou poptávkou zákazníků. Pokud chce 
začínající podnikatel uspět, musí dokonale zmapovat poptávku a snažit se objevit 
nabídkovou mezeru, kterou by zaujal potencionální zákazníky, popřípadě určit odlišnou 
konkurenční strategii a zákazníkům nabídnout již prodávané zboží. Nejčastější chybou 
začínajících podnikatelů, při hledání podnikatelské příležitosti, je optimistická představa 
podnikání a špatně vymezený relevantní trh z důvodů neakceptování realistických 
faktorů. 
 
Důležitý předpoklad úspěšného podnikání lze spatřit ve vytvoření kvalitního 
podnikatelského plánu, ve kterém se konkretizují cíle a stanoví jasné cesty, jež povedou 
k dosažení vytyčených cílů, respektive k samotné realizaci. Nesmíme také zapomenout, 
že podnikatelský plán neslouží pouze pro vlastníky, ale také pro externí investory  
a banky, kteří se mohou stát důležitými zdroji chybějícího kapitálu.  
 
Téma diplomové práce „Podnikatelský plán-rozšíření prodejní sítě“ jsem si zvolil, 
protože záměr rozšířit dosavadní podnikatelskou činnost je předmětem budoucí strategie 
rodinné firmy, kde pracuji. Firma, která bude v rámci této práce podrobněji zkoumána, 
se nazývá Vodoplast. Podnikatelskou činností se zabývá již 22 let. 
 
Před samotným zahájením podnikání bych každému z odvážlivců doporučil knihu  
od Michaela E. Gerbera s názvem PODNIKATELSKÝ MÝTUS. Publikace poskytuje 
odborné rady, popisuje nejčastější problémy začínajících podnikatelů a vysvětluje, jak 
z obyčejné firmy udělat úspěšný byznys, který se vyhne existenčním problémům. 
 
„Lepší, než předvídat budoucnost je vytvořit ji.“ 






CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem diplomové práce je zpracovat podnikatelský záměr pro firmu Vodoplast, která by 
chtěla v blízké době otevřít svoji maloobchodní prodejnu instalatérského materiálu  
a sanitární techniky ve městě Zábřeh. Dále navrhnout produktové odlišnosti, které by 
firmě zajistily maximální konkurenceschopnost. Práce by se měla stát důležitým 
zdrojem informací vedoucích k úspěšné realizaci. 
 
Prvotní úvahou pro realizaci podnikatelského plánu firmy se stala analýza okolního 
mikroregionu, kde firma objevila podnikatelskou příležitost na zábřežském trhu. Při 
podrobnějším pohledu bylo zjištěno, že zábřežský trh, na rozdíl od šumperského, není 
tak silně konkurenční a představuje dobrou expanzní možnost firmy, kterou by mohla 
v budoucnu realizovat. Na základě počáteční vize byl zpracován podnikatelský záměr. 
 
V teoretické části práce se zaměříme na literární rešerši, ve které si definujeme základní 
pojmy podnikání, okrajově zmíníme problematiku živnostenského podnikání, určíme 
konkrétní strukturu a charakteristiku jednotlivých částí, kterou by měl podnikatelský 
plán splňovat. Závěrem první části zmíníme nejčastější příčiny neúspěchu podnikání.  
 
V analýze současného stavu se zaměříme na dosavadní aktivity firmy Vodoplast, která 
podniká ve městě Šumperk. V práci budou aplikovány jednotlivé vnější a vnitřní 
analýzy, pomáhající odhalit potencionál firmy. Následně bude zpracována SLEPT 
analýza a finanční analýza, která bude primárně zaměřena na analýzu tržeb, obchodní 
marže a zisku před zdaněním. V dalším kroku za pomocí SWOT analýzy odhalíme 
vnitřní a vnější faktory, které působí na firmu. Závěrem zmíníme zjištěné potencionální 
předpoklady, jež jsou vstupními indiciemi pro expanzi firmy.  
 
Poslední a nejdůležitější část práce se zabývá vlastním návrhem podnikatelského plánu. 
Struktura realizovaného plánu bude korespondovat s teoretickou částí práce. V závěru 
práce vyhodnotím stanovené cíle a rozhodnu, zda je podnikatelský plán realizovatelný. 
 
V diplomové práci je použita logická metoda komparativní a analytická, deskripce, 
predikce, metoda empirického výzkumu a pozorování.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Vymezení základních pojmů podnikání 
Před vlastním vypracováním podnikatelského plánu je potřeba vymezit základní pojmy 
podnikání, neboť platností nového občanského zákoníku a zrušením obchodního 
zákoníku, dochází k předefinování některých důležitých pojmů podnikání, které jsou 
obsaženy i v novém zákoně o obchodních korporacích. 
1.1.1 Podnikatel 
Podnikateli jsou podle nového občanského zákoníku osoby, samostatně vykonávají  
na vlastní zodpovědnost a účet výdělečnou činnost se záměrem činit tak soustavně  
a za účelem opakovaného zisku. Jsou zapsáni v obchodním rejstříku a podnikají  
na základě živnostenského, popřípadě jiného oprávnění podle zvláštních předpisů 
(Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník). 
1.1.2 Podnik 
Existuje řada výkladů pro charakteristiku podniku. V zásadě jednou z nejobecnějších je 
podnik chápán jako konkrétní subjekt, který přeměňuje vstupy na výstupy. Obsáhleji 
můžeme podnik definovat jako ekonomicky a právně samostatnou jednotku, která 
existuje za účelem podnikání (Srpová, 2010).  
1.1.3 Právní formy podnikání 
V České republice rozlišujeme základní formu podnikání na fyzickou a právnickou 
osobu, z nichž obě možnosti přináší určité klady i zápory. Při zakládání právnické osoby 
si můžeme vybrat z několika právních forem podnikání. Mezi nejčastější a nejdůležitější 
aspekty zvolené právní formy podnikání patří výše ručení a zdanění příslušného zisku. 
 
a) Podnikání fyzických osob 
Všeobecné podmínky, které jsou potřebné pro podnikání fyzických osob, se řídí 
především příslušnými právními předpisy živnostenského zákona. Samotný zákon dělí 
živnosti na ohlašovací a koncesované, přičemž u posledně zmiňované vzniká riziko 
státní regulace, respektive existuje možnost pro odepření příslušné podnikatelské 




b) Podnikání právnických osob 
Podnikání právnických osob se řídí podle nového zákona o obchodních korporacích. 
Obchodními korporacemi se myslí obchodní společnosti a družstva, přičemž mezi 
společnosti se řadí veřejné obchodní společnosti, komanditní společnosti, společnosti 
s ručením omezeným a akciové společnosti. První dvě jmenované spadají do kategorie 
osobních společností a zbylé dvě do kapitálových společností. Nesmíme zapomenout 
také na evropské formy obchodních společností, mezi které patří evropské společnosti  
a evropská hospodářská a zájmová sdružení. Evropské družstevní společnosti spadají  
do kategorie družstev (Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích). 
1.1.4 Srovnání právních forem podnikání 
Mezi nejčastěji se vyskytující právní formy podnikání v České republice bezesporu patří 
společnosti s ručením omezením (s.r.o.) a osoby samostatně výdělečně činné (OSVČ). 
Základní rozdíly uvedených právních forem podnikání jsou porovnány v tabulce 1, 
přičemž si lze všimnou, že nejvýznamnější rozdíl je spatřen u ručení společnosti a míře 
zdanění. 
   
Tab. 1: Srovnání právní formy podnikání (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 OSVČ Společnost s ručením omezeným 
Počet zakladatelů 1 zakladatel 1 - 50 zakladatelů 




Zakladatelská listina (1 společník) 
Společenská smlouva (více společníků) 
Živnostenské oprávnění 
Zápis do veřejného rejstříku 
Nejvyšší orgán ---- Valná hromada 
Statutární orgán ---- Jednatelé 
Ručení 
společnosti 
Celým svým majetkem 
Společnost celým svým majetkem 
Společníci do výše nesplacených vkladů 
Zdanění zisku Daň z příjmu FO 15% 
Daň z příjmu PO 19% 
Podíly na zisku 15% 
  
1.2 Předpoklady úspěšného podnikání 
Pokud chce být podnikatel úspěšný a obstát na vysoce konkurenčním trhu, musí 




Prvně zmíněná podnikavost, je vlastnost, která vyjadřuje podnikatelské předpoklady. 
Vlastnost podnikavosti je člověku většinou dána, ale lze si ji i osvojit. Nejčastěji se dělí 
na jednotlivé dispozice, které označují výkonový potencionál (znalosti, know-how) 
člověka a osobní vlastnosti charakterizující osobnost podnikatele. Jednotlivými 
dispozicemi jsou především schopnosti, vědomosti a dovednosti (Srpová, 2010). 
 
Zmíněný úspěch můžeme definovat jako očekávání z předem naplánovaného cíle. 
Každý úspěch je současně pozitivní prožitek, který vyvolává opakující se potřebu. 
Samotná opakující se potřeba je hlavním impulzem pohánějící podnikatele vpřed. 
Výrazným faktorem úspěchu je motivace, respektive vůle zvítězit a dosáhnout daných 
cílů (Srpová, 2010). 
1.3 Živnostenské podnikání 
Živnostenské podnikání patří mezi nejrozšířenější formy výdělečné činnosti v České 
republice. V zásadě patří do kategorie podnikání fyzických osob, která se řídí právními 
předpisy živnostenského zákona.  Samotný zákon dává možnost podnikat na základě 
ohlašovací či koncesované živnosti. Základní problematika a charakteristika, související 
s živnostenským podnikáním, je popsána v níže uvedené podkapitole. 
1.3.1 Živnost 
Živností se podle živnostenského zákona rozumí soustavná činnost, provozována 
samostatně, vlastním jménem na vlastní odpovědnost, přičemž primární cíl spočívá 
v dosahování pravidelného zisku za podmínek, které jsou uvedeny v živnostenském 
zákoně (Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších 
předpisů). 
1.3.2 Podmínky pro získání živnostenského oprávnění 
Předpoklad pro získání živnostenského oprávnění spočívají ve splnění určitých 
podmínek, které jsou stanoveny příslušným živnostenským zákonem a musí být 
dodržovány jak při vzniku oprávnění, tak po celou dobu provozování dané živnosti. 
Pokud podnikatel jakékoliv zákonem stanovené podmínky poruší, vzniká důvod 
k pozastavení, nebo k úplnému zrušení živnostenského oprávnění. Jednotlivé podmínky 




Všeobecné podmínky k provozování živnosti fyzickými osobami souvisí především 
s dosažením věku 18 let, způsobilosti k právním úkonům a bezúhonnosti. Mezi zvláštní 
podmínky k provozování živnosti patří především odborná nebo jiná způsobilost, která 
je požadována příslušným zákonem nebo jinými právními předpisy (Zákon č. 455/1991 
Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů). 
1.3.3 Živnostenské oprávnění 
Získáním živnostenského oprávnění lze živnost provozovat bez omezení na celém 
území České republiky a Evropské unie, pokud nejsou stanoveny výjimky podle 
zvláštních zákonů. Živnostenské oprávnění je vázáno na osobu, která je v něm uvedena, 
a v žádném případě nemůže svévolně přejít na jiný subjekt. Živnostenské oprávnění se 
dělí na ohlašovací a koncesovanou živnost, přičemž u druhé zmiňované živnosti jsou 
kladeny vyšší nároky na odbornou způsobilost. Každý subjekt, který získá živnostenské 
oprávnění, je zapsán do veřejně přístupného živnostenského rejstříku, který obsahuje 
základní údaje o živnostenském oprávnění (Zichová, 2008). 
1.3.4 Registrační povinnost 
Při samotném získání živnostenského oprávnění a zapsání do živnostenského rejstříku 
vzniká registrační povinnost k finančnímu úřadu, správě sociálního zabezpečení, úřadu 
práce a příslušné zdravotní pojišťovně. V dnešní době lze všechny uvedené úkony 
provést z jednoho místa, respektive z jakéhokoliv živnostenského úřadu, který tvoří 
centrální registrační místo (CRM) a k celkové registrační a oznamovací povinnosti 
napříč jednotnými správními úřady stačí vyplnit pouze jednotný registrační formulář 
(Zichová, 2008).  
1.3.5 Zálohy a platby zdravotního pojištění 
Osoby samostatně výdělečně činné musí platit pravidelné měsíční zálohy na zdravotní 
pojištění, které jsou zákonem povinné pro všechny aktivní osoby. Pro rok 2014 činní 
minimální vyměřovací základ 155 652 Kč, přičemž se vypočítá jako 50 % podíl rozdílu 
mezi příjmy a výdaji zaokrouhleného na celé koruny nahoru. Minimální měsíční záloha 
pro rok 2014 je stanovena na 1 752 Kč. Sazba pojištění z vyměřovacího základu je 




Celkové vyúčtování zdravotního pojištění proběhne v následujícím roce, přičemž se 
zjistí celková suma příjmů a výdajů ze samostatně výdělečné činnosti, která vede  
ke stanovení vyměřovacího základu. Výsledný rozdíl bude poplatníkovi vrácen nebo 
požadován k doplacení. Na základě nového vyměřovacího základu budou stanoveny 
zálohy na další rok (www.vzp.cz, 8. 3. 2014). 
1.3.6 Zálohy a platby sociálního a nemocenského pojištění 
Vykonáváním výděleční činnosti se stáváme také poplatníky pravidelných měsíčních 
záloh na sociální zabezpečení, přičemž se tímto výrazem rozumí pojistné na důchodové  
a nemocenské pojištění. Nemocenské pojištění je pro OSVČ dobrovolné a záleží pouze 
na daném poplatníkovi, zda se přihlásí k platbě či nikoliv. V případě neplacení není 
nárok na dávky z nemocenského pojištění.  Placení pojistného je povinné pro všechny 
aktivní osoby (www.cssz.cz, 8. 3. 2014). 
 
Sazba z vyměřovacího základu na důchodové pojistné činní 29,2 %, přičemž 28 % tvoří 
důchodové pojištění a zbylou část příspěvek na státní politiku zaměstnanosti. Minimální 
vyměřovací základ pro rok 2014 je stanoven na 77 832 Kč. Vypočítá se jako 50 % podíl 
rozdílu mezi příjmy a výdaji zaokrouhleno na celé koruny nahoru. Celkové vyúčtování 
proběhne v následujícím roce, přičemž se zjistí celková suma příjmů a výdajů OSVČ, 
které vedou ke stanovení vyměřovacího základ. Výsledný rozdíl bude poplatníkovi 
vrácen nebo požadován k doplacení. Na základě nového vyměřovacího základu budou 
stanoveny zálohy (www.cssz.cz, 8. 3. 2014). 
1.4 Účetnictví v podnikání 
Účetnictví by pro samotného podnikatele nemělo být chápáno jako něco zbytečného, 
samoúčelného, vedeného jen ze zákonné povinnosti pro spokojenost finančního úřadu  
a daňové správy. V hlavním případě dobře vedené účetnictví je zobrazením reálných 
ekonomických jevů v účetní jednotce, které mohou být zdrojem potřebných informací 
jak pro samotného podnikatele, tak i pro externí uživatele (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Povinnost vedení účetnictví je upravuje Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, který 
v obecném ustanovení stanoví rozsah a způsob vedení účetnictví na území České 
republiky. Zákon se vztahuje na všechny právnické a fyzické osoby, které provozují 
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výdělečnou činnost. V českém prostředí jsou povoleny dvě formy vedení účetnictví - 
podvojné účetnictví a zjednodušený rozsah účetnictví nazývající se daňová evidence 
(Veber a Slováčková, 1999). 
 
Účetnictví se u právnických osob vede ode dne vzniku, respektive dnem zápisu  
do veřejného rejstříku, až do dne zániku, tj. den vymazaní firmy z veřejného rejstříku. 
Naproti tomu fyzické osoby vedou účetnictví po dobu platného živnostenského 
povolení k provozování podnikatelské činnosti (Veber a Slováčková, 1999). 
1.4.1 Daňová evidence 
V soustavě daňové evidence mohou účtovat fyzické osoby, na které se nevztahuje §1 
Zákona č. 563/1991 Sb., o účetnictví. Pro daňovou evidenci předepisuje zákon vedení 
těchto účetních knih: peněžní deník (evidence hotovostních a bezhotovostních 
peněžních toků, respektive příjmů a výdajů), knihy pohledávek a závazků (faktury, 
půjčky aj.), popřípadě další pomocné knihy, je-li pro ně uplatnění (evidence majetku, 
pracovně právních vztahů aj.). Rozdíl jednotlivých peněžních příjmů a výdajů slouží 
jako podklad pro výpočet základu daně fyzické osoby podle Zákona č. 586/1992 Sb.,  
o daních z příjmů (Veber a Slováčková, 1999). 
1.4.2 Podvojné účetnictví 
V soustavě podvojného účetnictví účtují všechny účetní jednotky, na které se vztahuje 
§1 Zákona č. 563/1991 Sb., o účetnictví. Pro podvojné účetnictví předepisuje zákon 
vedení těchto účetních knih: deník (účetní operace v chronologickém sledu), hlavní 
kniha (syntetická evidence stavu a pohybu aktiv, pasiv, nákladů a výnosů), knihy 
analytické evidence (podrobnější informace o údajích z hlavní knihy), popřípadě kniha 
podrozvahových účtů, kde se účtují zápisy, které nejsou účtovány v účetních knihách. 
Výpočet příslušné daně právnických osob se řídí podle Zákona č. 586/1992 Sb.,  
o daních z příjmů. Výstupní informace z hlavní knihy jsou transformovány do účetní 
závěrky, která tvoří rozvahu, výkaz zisků a ztrát, a přílohu. Samotná účetní závěrka je 
pak přílohou daňového přiznání právnické osoby (Veber a Slováčková, 1999). 
1.5 Rodinné podnikání 
Rodinný podnik patří bezesporu k nejstarší formě podnikání. Nejstarším podnikem 
rodinného typu je japonská společnost Kongo-Gumi zabývající se stavební činností, 
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jejichž počátky spadají do roku 593. Naopak zaměříme-li se na tradici rodinného 
podnikání v České republice, zjistíme, že je poměrné krátká, jelikož je poznamenána 
politickým vývojem země. V ČR nastal největší rozmach soukromého vlastnictví  
po tzv. sametové revoluci, která znamenala pád tehdejšího totalitního režimu. Pokud 
bychom zapátrali do éry první republiky, zjistíme, že rodinné podnikání bylo poměrně 
rozvinuto v oblasti drobných živností (Koráb a Hanzelková, 2008). 
1.6 Malé a střední podniky 
Malé a střední podniky tvoří v rozvinutých ekonomikách téměř 90% z celkových 
podniků, přičemž se na celkové zaměstnanosti podílí necelými 60%. Poměr rozložení 
malých a středních podniků v České republice je srovnatelný se státy Evropské unie. 
Největší nárůst podniků byl zaznamenán v roce 1989, kdy došlo k transformaci 
ekonomiky, přičemž menší podniky se staly tahouny národní ekonomiky a významnou 
měrou ovlivňují vývoj zaměstnanosti v ČR (Zichová, 2008). 
 
V souvislosti s danou problematikou je zapotřebí definovat hranici rozlišitelnosti 
malých, středních a velkých podniků. Rozhodujícím faktorem je zvolené kritérium 
měření, které porovnává vybraný srovnávací ukazatel. Nejčastěji se velikost 
jednotlivých podniků měří na základě počtu zaměstnanců, popřípadě využití vybraných 
kvantitativní a kvalitativní kritéria. Při použití kvantitativních hledisek se jednotlivý 
podnik měří podle výše zisku, celkového kapitálu, velikosti obratovosti či počtu 
zaměstnanců. Naopak měření kvalitativních hledisek souvisí s porovnáním podniků 
napříč trhu, přičemž je nejčastěji porovnávána organizační struktura firmy, síla podniku, 
velikost v daného oboru a odvětví (Zichová, 2008). 
1.6.1 Nevýhody a výhody malých a středních podniků 
Malé a střední podniky se potýkají s řadou nevýhod a výhod, které mají vůči velkým 
podnikům. V následující části budou definovány nejčastější plusové a mínusové aspekty 
související se samotnou podnikatelskou činností (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Nevýhody malých a středních podniků 
První nevýhodu lze spatřit v oblasti financování, které plynou z menší dostupnosti 
zdrojů. Hlavním financováním malých a středních podniků se stává samofinancování. 
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Nejdůležitějším zdrojem externího kapitálu jsou dodavatelské a bankovní úvěry. 
Relativně nižší objem úvěru s vyšším rizikem půjčovatele a malou bankovní zárukou 
nečiní menší podniky nejoblíbenějšími klienty bank (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Nevýhodu lze spatřit i v oblasti odbytu, kde menší trh a omezený počet odběratelů 
zhoršují možnost vyšší konkurenceschopnosti. V řadě případů musí udržovat osobní 
kontakty se zákazníky, jelikož nemohou vynakládat velké množství prostředků  
na reklamu. Při srovnání s konkurencí, musí přejímat ceny velkých konkurentů. Ty jsou 
schopny držet nižší prodejní ceny déle než menší konkurenti, jelikož ztrátu určitého 
výrobku mohou krýt ze zisku jiného nabízeného zboží (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Další nevýhoda souvisí s personální oblastí, která vyžaduje univerzálnější pracovní 
sílu s vyšší intenzitou práce. Pracovní podmínky jsou méně příznivé, zejména pokud se 
jedná o dodatečné příspěvky z kulturního fondu, stravování aj. Nejsou dobře popsány 
jednotlivý funkce a organizační schémata, tudíž často dochází k nedorozuměním napříč 
personálem a vedoucími pracovníky. Přesný pracovní harmonogram často neexistuje, 
jelikož se přizpůsobuje množství práce a jednotlivých zakázek (Veber a Slováčková, 
1999). 
 
Poslední významná nevýhoda se týká oblasti řízení podniku, kdy vrcholový pracovník, 
často samotný vlastník, nemá dostatečné manažerské vědomosti a ekonomické znalosti. 
Dochází k přetížení vedoucích pracovníků a nejsou realizovány plánovací aspekty 
podniku, respektive není realizováno skupinové rozhodování, pouze se rozhoduje  
na základě subjektivního uvážení vlastníka. Malé a střední podniky si zakládají  
na samostatnosti a nemají tendenci intenzivněji spolupracovat se stejnými výrobními 
nebo obchodními podniky, jelikož se bojí ztráty suverenity (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Výhody malých a středních podniků  
Malé podniky disponují vůči větším či velkým podnikům i některými významnými 
výhodami a přednostmi, které se mohou především týkat organizační struktury. Malé 
podniky mají jednoduchou organizační strukturu s přímou kontrolou a vedením 
samotným vlastníkem. Jednoduchá struktura dává dobré předpoklady pro pružnost  
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a rychlé reagování na konkrétní změny a potřeby nakupujících zákazníků. Jednodušší 
struktura také zapříčiňuje nižší míru podnikatelské byrokracie a nižší náklady na vedení 
firmy. Výhoda může spočívat v centrálním rozhodování samotného podnikatele. Majitel 
může sám uskutečňovat své představy a prosazovat svou politiku podnikání. Samotný 
menší podnik se lépe přizpůsobuje na vnější změny (Veber a Slováčková, 1999). 
 
Nevýhody v personální oblasti mohou být vyváženy jinými přednostmi, které převážně 
spočívají v přímém kontaktu zaměstnanců s vedoucími pracovníky, popřípadě 
samotným majitelem podniku. Podnikatel navíc může vytvořit důvěrné vztahy 
s jednotlivými pracovníky a rodinnými příslušníky, které mohou znamenat vyšší 
oddanost pracovníků. V malé firmě jednotliví pracovníci pociťují větší důležitost svých 
pracovních pozic, která stimuluje osobní spokojenost zaměstnance a vyvolává v něm 
vyšší pracovní nasazení. Řada pracovníků je také ochotna vzdát se vysokých příjmů  
na úkor osobitějšímu pracovnímu prostřední menší firmy (Veber a Slováčková, 1999). 
1.6.2 Členění podniků dle velikosti 
V České republice se nejčastěji člení podniky podle kvantitativních kritérií, přičemž 
každá státní či soukromá instituce používá jiné kritéria. Nejčastěji je používáno členění 
Svazu průmyslu a dopravy ČR, které rozlišuje podniky na: 
 Malý podnik - méně než 100 zaměstnanců, roční obrat do 30 mil. Kč.  
 Střední podnik - méně než 500 zaměstnanců, roční obrat do 100 mil. Kč. 
 Ostatní podniky - jsou považovány za velké (Zichová, 2008). 
 
Český statistický úřad a Ministerstvo práce a sociálních věci naopak rozlišují velikost 
jednotlivých podniků pouze podle počtu zaměstnanců. Tuzemské bankovní instituce 
rozlišují firmy podle ročního obratu, přičemž se za horní hranici malých a středních 
podniků považuje obrat do 300 mil. Kč (Zichová, 2008). 
 
V rámci Evropské unie se nejčastěji používá členění dle doporučení Evropské komise 
z roku 2003, přičemž se podniky člení na: 
 Mikropodniky - do 10 zaměstnanců, roční obrat a aktiva do 2 mil. EUR. 
 Malé podniky - do 50 zaměstnanců, roční obrat a aktiva do 10 mil. EUR. 
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 Střední podniky - do 250 zaměstnanců, roční obrat do 50 mil. EUR a aktiva 
firmy nepřesahující 43 mil. EUR. 
 Velké podniky - převyšující výše uvedená kritéria (Veber a Srpová, 2008). 
1.7 Přímý a nepřímý prodej 
Přesun výrobků od výrobce ke konečnému zákazníkovi se dá realizovat prostřednictvím 
dvou typů distribučních cest: 
 
1) Přímá distribuční cesta (bezúrovňová) - přímý prodej. 
2) Nepřímá distribuční cesta (zprostředkovatelé) - nepřímý prodej (Srpová, 2010). 
1.7.1 Přímý prodej 
Přímý prodej představuje nejjednodušší způsob distribuce výrobků, jelikož se dostává 
od výrobce přímo k zákazníkovi, tedy bez nutnosti zprostředkovatele. Tento způsob 
distribuce se používá především u výrobků na zakázku, popřípadě se prodávají jednomu 
nebo omezenému počtu odběratelů (Srpová, 2010). 
 
Mezi konkrétní formy přímého prodeje patří: 
Prodej ve vlastních prodejních prostorech. Výhoda spočívá především v přímém 
kontaktu mezi výrobcem a spotřebitelem, který zabezpečuje okamžitou zpětnou vazbu. 
Další výhodu lze spatřit zkrácením času realizace a nižší prodejní cenou. Hlavní 
nevýhoda spočívá v nedostatečném pokrytí trhu a vyššími fixními náklady, které jsou 
způsobeny vybudováním a provozem vlastních prodejních prostor (Srpová, 2010). 
 
Prodej prostřednictvím vlastních automatů. V prodejních automatech je prodávána 
poměrně velká část drobného spotřebního zboží, mezi které patří především nápoje, 
sladkosti, jízdenky aj. Pořizovací náklady automatu jsou poměrně vysoké, ale časem 
jsou vykompenzovány ušetřenou mzdou nahrazené pracovní síly. Velká výhoda spočívá 
především v nepřetržitém provozu daného automatu (Srpová, 2010). 
 
Přímí prodej bez prodejních prostor. Nový globální trend prodeje, který je realizován 
za pomocí zásilkového prodeje či elektronického obchodu. V prvně zmíněné variantě se 
jedná o prodej, kde spotřebitel uskutečňuje nákup prostřednictvím pošty či telefonicky 
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na základě katalogu, popřípadě televizní reklamy. Naopak při elektronickém prodeji si 
každý zákazník sám vyhledá poptávaný produkt a parametry s ním spojené. Výhoda 
elektronického prodeje spočívá v oslovení velkého množství zákazníků z různých 
geografických trhů a nižších prodejních cen, které plynou z úspor nákladů (Srpová, 
2010). 
1.7.2 Nepřímý prodej 
Možnosti přímého prodeje jsou omezené, proto firmy častěji používají druhou možnost 
distribuce - nepřímý prodej, která se uskutečňuje za pomocí prodejních mezičlánků  
a zprostředkovatelů. Účelem vytváření víceúrovňových distribucí je snaha výrobce 
pokrýt co největší trh a tím maximalizovat zisk. Na druhou stranu výrobce přichází  
o bezprostřední kontakt se zákazníkem a do jisté míry ztrácí kontrolu nad svým 
výrobkem.  Schéma 1 znázorňuje rozdělení nejpoužívanějších distribučních cest 
(Srpová, 2010). 
 










                  0                      1                          2                         3 
Úroveň 
   
Počáteční úroveň 0 představuje přímou distribuční cestu bez nutnosti zprostředkovatelů. 
Následující jednoúrovňové až tříúrovňové distribuční cesty zahrnují jednotlivé typy 
zprostředkovatelů, kterými jsou především velkoobchodní a maloobchodní prodejci, 
popřípadě další zprostředkovatelé v podobě agentů a obchodních zástupců. Větší počet 
úrovní distribuce se nepoužívá, jelikož je z hlediska dodavatelsko-odběratelského 










1.8 Maloobchodní a velkoobchodní prodej 
V předcházející kapitole jsme si rozčlenili jednotlivé typy distribučních cest, které se 
dělí na přímé a nepřímé (viz. schéma 1) . Nepřímé distribuční cesty jsou vytvořeny 
prostřednictvím nejrůznějších zprostředkovatelů, mezi něž patří převážně maloobchodní 
a velkoobchodní prodejci (Srpová, 2010). 
1.8.1 Maloobchodní prodej 
Forma maloobchodního prodeje tvoří základní mezičlánek mezi výrobcem a konečným 
zákazníkem. Maloobchod nakupuje produkty od výrobců či velkoobchodů, které dále 
prodává svým koncovým zákazníkům. Některé maloobchodní prodejny nabízí různé 
finanční služby, montážní služby, záruční a pozáruční servis (Srpová, 2010). 
 
Mezi nejčastější formy maloobchodního prodeje patří: 
Standardní prodejny. Komoditní prodejny s co nejširším sortimentem zboží v daném 
odvětví. Do této skupiny patří převážně kamenné prodejny se smíšeným zbožím, které 
nabízejí požadované produkty v daném regionu (Srpová, 2010). 
 
Specializované prodejny. Navazují na standardní prodejny. Specializace prodejen je 
orientována na užší typ sortimentu, nebo na produkty či značky konkrétních výrobců. 
Může se například jednat o prodejnu spodního prádla či značkovou prodejnu výrobce 
elektrospotřebičů (Srpová, 2010). 
 
Obchodní domy. Centralizovaná prodejní místa, která se orientují na širokou nabídku 
sortimentu, popřípadě jsou specializovány na určitou komoditu (nábytkové domy). 
Zpravidla poskytují komplexní zákaznické služby od zajištění financování, až po odvoz 
zakoupeného zboží (Srpová, 2010).  
 
Markety, supermarkety, hypermarkety. Plnosortimentní prodejní místa, která se 
vyznačují samoobslužným systémem prodeje. Největší formu maloobchodního prodeje 
představuje hypermarket, zastupující moderní typ prodejní plochy. Na rozlehlé ploše 
nabízí rozmanitou komoditu zboží. Orientují se především na velké rodinné nákupy. 
Součástí prodeje jsou doplňkové služby s možností parkování na přilehlém parkovišti. 
Charakteristické rysy spočívají v pravidelných letákových akcích a všeobecně nižšími 
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cenami, oproti standardnímu prodeji, které jsou způsobeny nižšími maržemi prodejce  
a zároveň vykompenzovány vyššími tržbami z prodeje zboží (Srpová, 2010). 
1.8.2 Velkoobchodní prodej 
Velkoobchodní prodej je součástí víceúrovňových prodejních cest (viz. schéma 1), který 
nakupuje produkty od jednotlivých výrobců a soustřeďuje je do svých distribučních 
velkoskladů. Z velkoskladů jsou následně distribuovány do sítí maloobchodních 
prodejen. Velkoobchod plní soustřeďovací a zprostředkovací funkci. Výhoda spočívá 
především v nižších nákupních cenách maloobchodů, jelikož velkoobchod nakupuje 
zboží od výrobce ve velkém množství a za mnohem příznivějších obchodních podmínek 
(Srpová, 2010). 
 
Mezi nejčastější formy velkoobchodního prodeje patří: 
Velkoobchodní sprostředkovatelé. Podnikatelské subjekty, které od výrobce nakupují 
produkty a stávají se jeho vlastníky. Nesou plné riziko spojené s nákupem, uskladněním 
a následným prodejem maloobchodnímu partnerovi. Nejčastěji se velkoobchody 
orientují na určitou komoditu zboží (Srpová, 2010). 
 
Prodejní pobočky. Samotný výrobce se stává provozovatelem velkoobchodu, jelikož  
je motivován snahou omezit svoji závislost na jiných velkoobchodních subjektech, 
jejichž činnost nemůže výrobce ovlivnit jinak než samotnou cenou. Prodejní pobočky 
vykonávají veškeré distribuční cesty sami (Srpová, 2010). 
1.9 Podnikatelský záměr 
Co je to vlastně podnikatelský plán? Podnikatelský plán můžeme definovat jako 
písemný materiál, který je sestaven podnikatelem a popisuje všechny důležité aspekty, 
které souvisí se založením, popřípadě chodem firmy. Podnikatelský plán neslouží pouze 
pro vlastníky, ale také pro manažery a externí investory. Podle toho bychom měli plán 
také sestavit, jelikož mnohdy není uvažováno o tom, jaké relevantní informace 
potřebuje potencionální investor či banka, ale je zamýšleno pouze nad tím,  
co potřebuje samotný realizátor plánu. Nejčastěji si jej můžeme představit jako mapu, 
do které nahlížíme a podle které se řídíme, abychom dojeli k předem stanovenému cíli. 
Některé cesty mohou být delší, rizikovější, a časově náročnější, je tedy pouze na nás jak 
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se do cílové stanice dostaneme. Před samotnou cestou bychom se měli sami sebe zeptat, 
kde právě jsme, rozhodnout se kam chceme jet a naplánovat, jak se tam dostaneme. 
Podobné to je s plánováním podnikatelského plánu (Koráb a Hanzelková 2008). 
 
Struktura podnikatelského plánu 
Existuje nespočet návrhů na strukturu podnikatelského plánu, avšak obsah pro konkrétní 
podnik je individuální záležitostí. Obecně záleží také na předpokladu, jedná-li se o plán 
pro začínající podnik, existující podnik, výrobní podnik, obchodní společnost, plán pro 
získání nového investora aj. Níže uvedená struktura podnikatelského plánu vychází 
z modelového předpokladu, který je určen pro začínající podnik (Koráb a kol., 2007). 
 
Struktura podnikatelského plánu: 
 Titulní strana (základní údaje firmy) 
 Exekutivní souhrn (shrnutí důležitých faktů) 
 Charakteristika firmy (popis podniku, zaměření) 
 Mise a vize firmy (směr a dlouhodobí cíl) 
 Externí prostředí - trh (trh, zákazníci, konkurence, makroprostředí aj.) 
 Marketingový plán (obchodní strategie, marketingový mix aj.) 
 Organizační plán (organizační struktura, dělba práce, mzdové náklady aj.) 
 Finanční plán (pánování výsledovky, rozvahy, peněžních toků aj.) 
 Hodnocení rizik (kritické a limitující faktory aj.) 
 Operační plán (časový harmonogram realizací jednotlivých činností) 
 Přílohy (doplňkový materiál, certifikáty, přílohy výpočtů aj.) (Koráb, 2007). 
 
S jednotlivými částmi výše uvedené struktury podnikatelského plánu budete podrobněji 
seznámeni v níže uvedených podkapitolách. Při vypracovávání jednotlivých dílčích 
částí plánu nezapomínejte na dodržování základních zásad srozumitelnosti, stručnosti, 
logičnosti a pravdivosti (Struck, 1992). 
1.9.1 Obsah 
Nejčastější chyba při tvorbě podnikatelského plánu spočívá v nevygenerování obsahu, 
který by usnadnil vyhledávání jednotlivých kapitol či podkapitol. Nepřítomnost může 
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odradit případného čtenáře, který chce efektivně vyhledat konkrétní část plánu. Druhá 
nejčastější chyba spočívá v podrobnosti obsahu podnikatelského plánu, který by měl být 
členěn pouze do tří úrovňových nadpisů, jelikož členitější struktura obsahu není nutná 
(McKeever, 2012). 
1.9.2 Titulní strana 
Titulní strana podnikatelského plánu obsahuje základní údaje firmy. V zásadě jsou zde 
uvedeny informace o názvu, sídlu, datu založení, předmětu činnosti, právní formě 
podnikání, IČ, DIČ, jménech podnikatelů, telefonních číslech, e-mailovém kontaktu, 
adrese internetové prezentace, jménu kontaktní osoby, logu firmy a jiných důležitých 
věcech, které by měly spadat pod základní údaje firmy (Zichová, 2008). 
1.9.3 Exekutivní souhrn 
Exekutivní souhrn následuje hned za titulní stranou podnikatelského plánu, i když se 
fakticky zpracovává až po sestavení jednotlivých klíčových částí. V mnohých případech 
je exekutivní souhrn nejdůležitější částí práce, jelikož jednotliví čtenáři se na základě 
přečtení této podkapitoly rozhodují, zda má vůbec smysl se daným projektem dále 
zabývat. Tato část shrnuje nejdůležitější údaje ze všech části podnikatelského plánu, 
které jsou popsány v rozsahu 2 stránek v závislosti na délce práce a velikosti podniku.  
Hlavním cílem souhrnu je vzbudit ve čtenáři zvědavost, která následně způsobí přečtení 
celého dokumentu (Zichová, 2008). 
1.9.4 Charakteristika firmy  
Charakteristika firmy by měla podrobněji seznámit čtenáře o podnikatelském zaměření. 
Vysvětlit původ a myšlenky podnikatelského záměru. Určit klíčové věci, které vedly 
k dané podnikatelské činnosti (Zichová, 2008). 
1.9.5 Mise a vize podniku 
Při zakládání podniku musí každý podnikatel znát svoji misi a vizi podnikání, které jsou 
vrcholem strategického řízení. Mise všeobecně vyjadřuje fungování daného podniku, 
který se snaží určitými specifiky odlišit od konkurence a svou unikátní komplexní 
nabídkou získat co nevíce spokojených zákazníků. Mise je nedílnou součástí každého 
podnikání, jelikož určuje základní každodenní směry pracovníků a samotného podniku 
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k zákazníkům a jejímu okolí. Naproti tomu vize je hnací sílou k dlouhodobým, předem 
určeným cílům firmy (Koráb a kol., 2007). 
1.9.6 Analýza trhu 
Průzkum a zpracování informací o trhu patří mezi důležité části podnikatelského plánu, 
jelikož firma bude úspěšná pouze tehdy, najde-li pro poskytované produkty dostatečně 
velký trh. V analýze trhu se především zaměřujeme na získávání informací o velikosti 
trhu, konkurenci a potencionálních dodavatelů. Dále můžeme zkoumat očekávaný vývoj 
trhu a produktů v nejbližším období, vývoj tržního podílu a jiné subjektivní faktory 
podniku. Na základě expanzivního potencionálu podniku můžeme rozšířit analýzu  
na regionální, evropský či globální trh (Keřkovský a Vykypěl, 2006). 
1.9.7 SLEPT analýza 
SLEPT analýza slouží převážně k identifikaci a zkoumání vnějších faktorů. Představuje 
komplexní pohled na makroprostředí. Zkoumá vliv, účinky a budoucí dopady jednotlivý 
faktorů na daný podnik. Skládá se z oblasti sociální, legislativní, ekonomické, politické 
a technologické, přičemž jednotlivé oblasti se zaměřují na: 
 Sociální oblast - nezaměstnanost, mzda, podnikatelské prostředí aj. 
 Legislativní oblast - zákony, legislativní vývoj, vymahatelnost práva aj. 
 Ekonomické faktory - makroekonomické ukazatele, daňové trendy aj. 
 Politické faktory - politické trendy a postoje k podnikání, politická stabilita aj. 
 Technologická oblast  - technologie, věda a výzkum aj. (Koráb a kol., 2007). 
 
V některých případech bývá tato vnější analýza podniku označena PEST analýzou, 
respektive je vynechána legislativní oblast. 
1.9.8 Marketingový plán 
Dobře zvolená marketingová koncepce je považována za základ úspěšného podnikání  
a bývá často investory považována za důležitou část podnikatelského plánu. Všeobecně 
se ale marketingový plán považuje za strategický plán firmy, který poukazuje, jakým 
způsobem se chce podnik prosadit na konkurenčním trhu. Propracovanost jednotlivých 
částí záleží na podnikatelské orientaci (obchodní, výrobní) a stáří jednotlivé firmy. 
Nejčastěji používaným nástrojem bývá marketingový mix, který se používá jako 
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analytický a systematický nástroj strategického plánování, se zaměřením na možnosti 
distribuce, produktovou charakteristiku, cenovou politiku a reklamní kampaň. 
Jednotlivé části marketingového mixu mohou být upraveny tak, aby se shodovaly 
s činností firmy. Níže jsou popsány jednotlivé části „4P“, které jsou zaměřeny  
na obchodní činnost maloobchodní prodejny (Koráb a kol., 2007). 
 
Produkt (Product) 
Samotný produkt tvoří firemní nabídku na trhu, která slouží k uspokojování potřeb 
jednotlivých zákazníků. Patří mezi nejdůležitější nástroje marketingu, jelikož z prodeje 
produktu je vytvářen zisk firmy. V zásadě můžeme produkty rozdělit na hmotné 
(nejprve se vyrobí a následně prodají) a nehmotné (výsledek tvořivé činnosti - 
software). K základním rozhodovacím problémům v oblasti produktové politiky patří: 
Jaké produkty nabízet svým zákazníkům? Jsou nabízené produkty dostatečné 
inovativní, konkurenceschopné a kvalitní? Produktovou politiku firmy bychom neměli 
podcenit, jelikož svým charakterem a kvalitou ovlivňuje rozhodnutí v oblasti cenové, 
distribuční a marketingové politiky (Srpová, 2010). 
 
Cena (Price) 
Tvorba cenové politiky je velmi důležitým prvkem obchodní politiky a konkurenční 
strategií firmy. Zvolenou filozofií si firma volí výši obchodní přirážky, která bude 
připočtena k nákupní ceně zboží. Výsledná cena může významně ovlivnit nákupní 
rozhodování zákazníků a tím významně ovlivnit konkurenční postavení na trhu. 
Hodnota produktu by měla být dána objektivní užitečností, která by měla kopírovat 
konečnou prodejní cenu zboží. Vlivem působící nabídky a poptávky se může a často 
bývá odkloněna od této hodnoty. Význam ceny a vnímání její výše je pro různé subjekty 
odlišná. V zásadě tedy můžeme cenu definovat jako množství peněz, které je zákazník 
ochoten za zboží zaplati. Určování ceny je v zásadě hledáním kompromisu mezi 
prodejcem, poptávajícím a konkurencí (Fotr a Souček, 2005). 
 
Distribuce (Place) 
Cíl samotné distribuce spočívá ve způsobu, jak dostat produkt či službu k zákazníkovi. 
V maloobchodním prodeji se pojmem distribuce především myslí zvolené místo, kde 
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bude umístěna provozovna firmy, která bude nabízet své zboží a služby zákazníků. 
S volbou provozovny souvisí dvě zásadní rozhodnutí, kterými jsou velikost prostor  
a jejich umístění. Výpočtem potřebného prostoru bychom měli věnovat velkou 
pozornost, jelikož budoucí změna prostor by mohla být náročná a nákladná. Musíme 
také vzít v úvahu možnost budoucí expanze, jelikož samotný prodej by mohl být 
v budoucnu ovlivněn právě nevyhovujícími prostory. Výpočet nutných prostor bude  
do jisté míry také závislý na typu podnikání, proto bychom se mohli nechat inspirovat 
konkurencí a prozkoumat jejich metrážní dispozice (Jones, 1992). 
 
Dalším důležitým faktorem je výběr správné lokality. Na základě typu podnikání 
bychom si měli dobře promyslet, jaké jsou naše hlavní priority a potřeby pro úspěšné 
podnikání. Měli bychom si vypracovat přesný seznam kritérií, podle kterého bychom se 
při výběru nebytových prostor řídili.  Nejvýznamnější faktory vychází z potřeby dobré 
polohy, dopravní dostupnosti, zásobovacím přístupem, vnitřním dispozicí nebytového 
prostoru aj. Neměli bychom také zapomenout na reporting chystaných budoucích změn 
v námi vybrané lokalitě, které by mohly v budoucnu zásadně ovlivnit podnikatelskou 
činnost firmy (Jones, 1992). 
 
Marketingová komunikace (Promotion) 
Propagace firmy patří k nejviditelnější složce marketingového mixu, jelikož je jedním 
z hlavních nástrojů komunikace firmy s trhem. Pojem marketingové komunikace je 
nejčastěji definována jako systém komunikačních metod, s jejichž pomocí firma může 
výrazně ovlivnit chování nakupujících zákazníků. Nejčastěji se hledají co nejvhodnější 
způsoby, jak upozornit potencionální zákazníky na svoji nabídku a donutit je ke koupi 
konkrétního výrobku. V zásadě komunikační politika firmy plní dva základní cíle, 
informační (poskytuje informace o výrobku) a emocionální (vytváří ve spotřebiteli 
pozitivní postoj). Mezi nejčastější způsoby marketingové komunikace maloobchodního 
prodeje patří distribuce letáků, reklama v místním tisku, internetová prezentace  




1.9.9 Organizační plán 
Organizační plán poskytuje informace o organizační struktuře firmy, která může 
obsahovat klíčové informace pro investora. Jednotlivé části se skládají z charakteristiky 
organizace podniku, dělby práce, pravomocech a zodpovědnostech jednotlivých 
pracovníků, včetně platového ohodnocení jednotlivých zaměstnanců. Mnohdy se zde 
uvádí výčet klíčových zaměstnanců, včetně jejich vzdělání a dosavadních zkušeností. 
Kvalitní lidský kapitál je jedním z nejdůležitějších faktorů, který potencionální investor 
posuzuje, jelikož kvalitní personální obsazení vytváří přidanou hodnotu firmy (Koráb  
a kol., 2007). 
1.9.10 SWOT analýza 
SWOT analýza patří mezi jednu ze základních strategických analýz, která identifikuje  
a posuzuje nejvýznamnější faktory silných (Strenghts) a slabých (Weknesses) stránek 
z pohledu vnitřního prostředí firmy, příležitostí (Opportunities) a hrozeb (Threats), 
z vnějšího prostředí (Koráb a kol., 2007). 
 
Silné a slabé stránky jsou interní faktory, nad kterými máme určitou kontrolu a které 
můžeme v současnosti čí budoucnosti ovlivnit. Naopak příležitosti a hrozby jsou 
externí faktory, které nemůžeme přímo ovlivnit, pouze se jim můžeme do jisté míry 
přizpůsobit. Pro přehlednost je nejčastěji SWOT analýza vyobrazována za pomocí čtyř 
kvadrantů, do kterých jsou vpisovány všechny důležité faktory. Podoba analýzy je 
znázorněna v obrázku 1. (Koráb a kol., 2007). 
    
Obrázek 1: SWOT analýza. (Zdroj: Vlastní zpracování) 


































1.9.11 Finanční plán 
Finanční plán je završující částí podnikatelského plánu. Všechny důležité informace, 
které byly zjištěny v předchozích částech práce, mají vliv na tvorbu finančního plánu. 
Podle zvolené časové délky bývá sestaven na krátkodobé (operativní) nebo dlouhodobé 
(strategické) období. Při zakládání nového podniku se prvotně plánují jednorázové 
pořizovací výdaje a prvotní výdaje, které jsou potřebné pro obchodní nebo výrobní 
činnost (zásoby, materiál). Následně je vyčíslena finanční náročnost daného projektu, 
zvolen zdroj financování majetku, měsíční výdaje, bod zvratu a plán tržeb. V poslední 
části se plánují účetní výkazy pro zvolené období (Koráb a kol., 2007). 
 
Bod zvratu 
Bod zvratu (Break Even Point - BEP) představuje množství produkce (tržeb), při které 
nevzniká žádný zisk či ztráta, respektive se celkové tržby rovnají celkovým nákladům. 
Pro stanovení výpočtu je důležité definovat tržby, fixní a variabilní náklady. V případě 
podniku zabývajícího se výrobní činností, se bod zvratu vypočítá podle vzorce: 
      
  
     
 
kde: 
FN - fixní náklady za období; P - prodejní cena; VaN - variabilní náklady na jednotku 
 
Určení bodu zvratu je důležitou informací pro vedení a zainteresované pracovníky, 
jelikož stanovuje minimální objem výroby (prodeje), které musí podnik za sledované 
období dosáhnout, chce-li se vyhnout ztrátě. Bod zvratu je uvedený v peněžních 
jednotkách. V případě podniku, který se zabývá obchodní činností, se do jmenovatele 
dosadí procentuální podíl průměrné obchodní marže ve tvaru indexu (Valouch  
a Vykypěl, 1997). 
1.9.12 Hodnocení rizik 
Každý podnikatelský plán v sobě nese nutnou dávku rizika a nejistoty, proto s nimi 
musí daný subjekt počítat. Smysl hodnocení rizik spočívá v identifikaci hlavních 
rizikových faktorů a příprav scénářů pro případy, kde se z prvotního pouhého rizika 
stane realita. Samotná analýza je spíše sofistikovanou činností, která vyžaduje určitou 




Při hodnocení rizik bychom se měli řídit následujícími kroky: 
1) Identifikovat rizikový faktor - zaměření na možné rizikové faktory. 
2) Kvantifikovat riziko - odhadnutí pravděpodobnosti výskytu. 
3) Naplánovat krizové scénáře - plán postupu včetně analýzy nejhoršího scénáře. 
4) Monitorovat a řídit - průběžně kontrolovat, eliminovat (Koráb a kol., 2007). 
1.9.13 Přílohy 
Přílohy nejčastěji obsahují informativní materiály, které se nezačleňují do dílčích částí 
podnikatelského plánu. V textu bývají odkazovány do seznamu příloh a často jsou 
nazývány též jako podpůrné dokumenty. Mezi přílohy nejčastěji řadíme výsledky 
průzkumu trhu a propagačních akcí, jednotlivá vyjádření a povolení správních úřadů, 
účetní výkazy, pomocné výpočty, předběžné dohody s dodavateli, smlouvy, životopisy, 
propagační dokumentaci výrobků a jiné dokumenty, které podporují daný podnikatelský 
záměr (Koráb a kol., 2007). 
1.10 Příčiny neúspěchu v podnikání  
V dnešním globalizovaném světě každodenně vzniká a krachuje nespočet firem. 
Statistiky hovoří jasně, v prvních 3-5 letech existence skončí více než polovina 
založených firem, přičemž alespoň čtvrtina přestane existovat již v prvním roce. Mnoho 
lidí, kteří vlastní malou firmu, pracují mnohem více, než by ve skutečnosti museli, 
jelikož se věnují nesprávným činnostem a nemají dostatečné zkušenosti s vedením 
firmy (Gerber, 1997). 
   
Kromě nedostatečných zkušeností jsou dalšími nejčastějšími příčinami neúspěchu  
v podnikání nedostatek oběžného kapitálu, příliš nákladné zahájení podnikání, důsledek 
rychlého rozvoje firmy, spatná zaměstnanecká struktura, nedokonalý marketing, odliv 
zákazníků, optimistická představa podnikání, neexistence výrobní či obchodní strategie, 
optimistická představa velikosti trhu, nehospodárnost podnikatele, nesprávně vedené 






2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
Následující část práce je věnována analýze současného stavu firmy, která má za úkol 
seznámit externí uživatele s podrobnými informacemi, které souvisejí s dosavadním 
podnikatelským vývojem firmy.  
 




Základní údaje firmy 
Název firmy:    Jakub Dvorský  
Sídlo firmy:    Komenského 317, 788 15, Velké Losiny 
IČO:     75994259 
DIČ:     CZ8706266239 
Předmět činnosti:  Výroba, obchod a služby 
Předmět podnikání:   Velkoobchod 
Právní forma:   Fyzická osoba 
Druh živnosti:   Ohlašovací volná 
Vznik oprávnění:   01. 12. 2007 
Internetové stránky:   www.vodoplast.com 
 
Provozovna k předmětu podnikání: 
Identifikační číslo:  1007987596 
Adresa provozovny:  Čajkovského 2088/14, 787 01, Šumperk 
 
Sklad k předmětu podnikání: 
Identifikační číslo:  1007987600 




Firma působí na šumperském trhu od roku 1993 jako maloobchodní prodejce 
instalatérského materiálu a sanitární techniky se zaměřením na kvalitu prodávaných 
výrobků. Zboží nabízí zákazníkům prostřednictvím kamenné provozovny, která se 
nachází ve městě Šumperk a internetového ochodu www.vodoplast.com, který byl 
založen v roce 2011. Flexibilita, velké skladové zásoby, kvalitní zboží za rozumné ceny, 




„Naším posláním je sloužit zákazníkům, 
poskytovat kvalitní nabídku instalatérského materiálu a koupelového vybavení.“ 
 
Vize firmy 
Vizí společnosti je být nejlepším šumperským a zábřežským maloobchodním prodejcem 
instalatérského materiálu a koupelnového vybavení. 
Chceme nabízet převážně české a slovenské výrobky. 
Chceme nabízet kvalitní zboží za rozumné ceny. 
Svým jednáním přispívat k ochraně životního prostředí.  
       
Historie firmy 
Historie, dnes již rodinné firmy, sahá do roku 1993, kdy se zakladatel firmy Pavel 
Dvorský rozhodl podnikat v oboru instalatérství a sanitární techniky. Pro svůj 
podnikatelský záměr si pronajal prodejnu, která se nacházela v  Šumperku.  
 
V roce 1995 došlo k rozšíření firmy o nové skladovací a kancelářské prostory 
v nedalekém Rapotíně. Zásadní zlom v podnikání nastal v roce 1998, kdy se společnost 
stěhuje do nových prostor, které se vyznačují lepší strategickou polohou, jelikož se 




Roku 2004 se skýtá možnost rozšířit prodejní prostory do vedlejších částí objektu. 
Dochází k pronajmutí sousedních prostor a po drobných stavebních úpravách k rozšíření 
současné plochy na rozlohu 210 m². Větší prodejní prostory vedly k rozšíření 
prodejního sortimentu. Zároveň dochází ke zrušení kanceláře v Rapotíně a přestěhování 
administrativní části firmy do nově rozšířených prostor. 
 
Po několikaletém jednání s městem, v roce 2008 dochází k odkoupení současných 
nebytových prostor, které zároveň prochází částečnou rekonstrukcí. V témže roce 
dochází k předání rodinné firmy z otce na syna. V roce 2013 firma slaví 20 let od svého 
založení. Za dobu své existence prošla úspěšným vývojem, dostala se do podvědomí 
místních lidí, získala věrné zákazníky, obsloužila tisíce nakupujících a poskytla 
nespočet odborných informací o prodávaném sortimentu. 
2.2 Analýza trhu 
2.2.1 Analýza potencionálního trhu 
Potencionální trh tvoří především šumperští zákazníci se zákazníky přilehlých vesnic. 
V Šumperku, který se nachází 60 km od krajského města Olomouce, žije téměř 27 000 
obyvatel. Katastrální výměra města dosahuje rozlohy 27,91 km2. Samotný Šumperk je 
také okresním městem, jehož počet obyvatel atakuje hranici 125 000, z čehož 
šumperský mikroregion tvoří zhruba 47 % podíl. Potencionální místní trh zákazníků 
tvoří přibližně 58 750 obyvatel.  
2.2.2 Analýza zákazníků 
Cílovou skupinu zákazníků firmy tvoří především zákazníci z nižší a střední příjmové 
třídy. Faktor je způsobem především polohou provozovny - městská část Temenice, 
která se nachází v okolí panelákové zástavby s velkou koncentrací obyvatel.  
 
Primárními zákazníky firmy jsou běžní zákazníci. Řemeslníci a montážní firmy, kteří 
každoročně odebírají méně zboží, tvoří sekundární trh. Klesající trend, který lze spatřit 
v grafu 1, je způsoben především místní konkurencí specializovaných velkoobchodů. 
Můžeme říci, že terciální trh tvoří zákazníci internetového obchodu, jehož podíl je 
v současnosti díky omezené možnosti nákupu zanedbatelný, proto v analýze zákazníků 
bude od tohoto nevýznamného podílu (0,02 %) abstrahováno. 
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Za povšimnutí stojí údaj z roku 1995, kde podíl nakupujících řemeslníků a montážních 
firem tvořil převážnou část příjmů provozovny, kdežto v současnosti dosahuje pouze  
7 %, což představuje pokles o 49 procentních bodů. 
 
 
Graf 1: Podíl zákazníků na celkových tržbách. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
    
Struktura běžných zákazníků 
Ve firmě byla provedena analýza struktury běžných zákazníků, jejímž cílem bylo zjistit 
podíl jednotlivých nakupujících zákazníků z městské části Temenice, ostatních částí 
Šumperka a mimoměstských zákazníků ve vzdálenosti do a nad 10 km od provozovny. 
Průzkum byl proveden v březnu 2014, přičemž prvních 500 platících zákazníků bylo 
dotazováno na své aktuální bydliště.  
 
Vyhodnocení průzkumu: Největší podíl zákazníků, díky poloze firmy, je zaznamenám 
zákazníky z městské části Temenice, kteří tvoří 53 % podíl, a společně s ostatními 
šumperskými zákazníky zaplňuje velkou část podílového koláče. Naopak nejméně 
zákazníků tvoří ostatní zákazníci z okolních vesnic, kteří dosahují společného podílu  
21 %. Celkový podíl jednotlivých běžných zákazníků znázorňuje graf č. 2. 
 
 
Graf 2: Rozdělení běžných zákazníků. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
   
1995 2008 2009 2010 2011 2012 2013
běžní zákaznící 44 82,5 85 89 92 93 93










zákaznící městské části Temenice
ostatní šumperští zákaznící
ostatní zákaznící do 10 km
ostatní zákaznící nad 10 km
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2.2.3 Analýza konkurence 
V odvětví instalatérského materiálu a sanitární techniky působí v šumperském 
mikroregionu celkem devět konkurentů, kterými jsou převážně místní maloobchodní 
prodejny a pobočky tuzemských velkoobchodních sítí. V současné době musíme mezi 
významné konkurenty řadit internetové prodejce a lokální DIY markety. 
 
Šumperský trh můžeme především rozdělit na dva typy konkurence - maloobchodní  
a velkoobchodní. Mezi maloobchodní prodejce se řadí firmy s místními kořeny, které 
svou nabídku orientují především na koncového zákazníka, popřípadě obhospodařují 
malou skupinu řemeslníků. Převážnou část řemeslníků a montážních firem, působící 
v Šumperku, zásobují síťové pobočky velkoobchodů, mezi které patří společnosti 
GIENGER s německým kapitálem, PTÁČEK s rusko-českým kapitálem a Richter + 
Frenzel s německým kapitálem.  Roční obraty uvedených firem se pohybují v řádech 
miliard korun, proto je tedy zcela jasné, že místní maloobchodní prodejny nemají šanci 
vytvořit řemeslníkům a montážním firmám srovnatelné obchodní podmínky, které jim 
nabízejí specializované velkoobchody se silnou kapitálovou strukturou.  
 
Přímými konkurenty firmy jsou tedy převážně místní maloobchodní prodejny. Nejbližší 
konkurence se nachází ve vzdálenosti 1,6 km od prodejny. Nejvíce srovnatelným 
konkurentem je firma Roman Kovář - Kovomat, která odebírá poměrnou část zboží  
od stejných dodavatelů. Firma je pouze fyzickou osobou, proto není možná další 
analýza z účetních výkazů. 
 
TOP 3 nejvýznamnější konkurenti z hlediska velkoobchodního prodeje: 
GIENGER spol. s r. o. 
PTÁČEK - velkoobchod, a. s. 
Richter + Frenzel s. r. o. 
 
TOP 3 nejvýznamnější konkurenti z hlediska maloobchodního prodeje: 
TESPO - topenářské centrum s. r. o.  
UNIPRO spol. s r. o. 





2.2.4 Analýza dodavatelů 
Firma od počátku svého podnikání spolupracuje převážně s předními českými 
velkoobchody, působícími v segmentu voda, topení, plyn a vybavení koupelen. 
S postupem globalizace svoji poptávku zaměřuje i na zahraniční trhy. V současné době 
spolupracuje se zahraničními partnery v Německu a Polsku. 
 
Impuls pro hledání zahraničních dodavatelů byl převážně způsoben degradací českého 
trhu, kde někteří domácí výrobci a velkoobchody vytvářeli špatné obchodní podmínky, 
podkopávali kamenné prodejny a své zboží začali levněji nabízet v DIY marketech, 
později i v internetových obchodech. 
 
Zahraniční dodavatelé 
Prvním zahraničním partnerem se v roce 2008 stala německá firma Jokey Plastik 
Sohland GmbH, zabývající se výrobou koupelnového nábytku a plastových galérek. 
Společnost Jokey patří k předním evropským výrobcům uvedeného sortimentu. Díky 
této spolupráci je firma schopna konkurovat nabídkám DIY marketů i místní konkurenci 
v oblasti koupelnových skříněk.  
 
Druhým zahraničním partner se v roce 2011 stala polská firma Matex Sp. z o. o., 
působící v oblasti voda, topení, plyn a sanita. Synergie pro firmu byla významná, 
jelikož umožnila rozšířit sortiment o nové výrobky, které se na tuzemském trhu 
nevyskytovaly a současně snížit některé dosavadní nákupní ceny o jednotky až desítky 
procent. Prvotní výhoda byla spatřena u nižších nákupních cen sanitární keramiky, která 
se začala nakupovat o 20-25 % levněji než z české distribuce. V současnosti stále 
dochází k rozšiřování a objevování nového sortimentu v nabídce polské firmy.  
 
Tuzemští dodavatelé 
Společnost se dlouhodobě snaží spolupracovat s předními tuzemskými dodavateli, kteří 
zajištují dobré obchodní podmínky a nepodrážejí své obchodní partnery. Mezi 
nejdůležitější tuzemské dodavatele patří společnosti TRIKER a Intercom Bohemia, 
které v roce 2013 tvořily 56 % podíl z dodavatelských odběrů firmy. Jednotlivé hodnoty 




Největších změn dosahuje partnerský dodavatel STENO, u kterého klesl objem odběrů 
o 9 procentních bodů. Pokles je způsoben nevýhodnými obchodními podmínkami, které 
nastaly ve IV. Q. 2012 a přímo se projevily až ve sledovaném roce 2013. V tomtéž roce 
posílil odběr zboží od ostatních dodavatelů, hlavní příčinou je navázání spolupráce 
s novými partnery. Zvýšily se také objemy dodávek od největšího dodavatele TRIKER, 
které byly způsobeny výhodnějšími obchodními podmínkami. 
 
 
Graf 3: TOP 5 dodavatelů z hlediska objemů nákupu. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
   
Nejvýznamnější změny, které se odehrály v dodavatelsko-odběratelském vztahu v roce 
2013 a I. Q. 2014, patří: 
    
Navázání spolupráce se společností  TUBI ITALIA BOHEMIA s.r.o., která je největším 
českým výrobcem sprchových a zahradních hadic. Díky partnerství došlo ke sjednocení 
dodavatele v oblasti sprchových a zahradních hadic, zkvalitnění nabízeného sortimentu 
a k poklesu nákupních cen uvedeného sortimentu v rozmezí 20-30 %. 
    
Omezení spolupráce s firmami STENO CZ s.r.o. a SAPHO s.r.o. - hledání nových 
dodavatelů z důvodu špatných obchodních podmínek. Firmy nesmyslně pozměnily 
rabatové podmínky, které nebyly z hlediska obchodní spolupráce akceptovatelné.  
   
Navázání spolupráce se společností Gamanova s.r.o., specializující se na prodej 
slovenských sanitárních výrobků SAM HOLDING, SAM MYJAVA a instalatérského 
materiálu SLOVARM. Došlo k rozšíření současné nabídky daných výrobců a k poklesu 










Intercom Bohemia s. r. o.
Matex Sp. z. o. o.
STENO CZ s. r. o.




2.3 Analýza prodávaného sortimentu 
Následující tabulka vyčísluje hodnotu prodávaného zboží, které je systematicky 
rozděleno do jednotlivých oborových skupin a následně srovnáno s celkovým objemem 
tržeb mezi sledovaným obdobím 2012/2013.  
   
Tab. 2: Vyčíslení prodávaného sortimentu na objemu tržeb. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Sortiment Rok 2012 (Kč) Rok 2013 (Kč) Rozdíl (Kč) 
  Instalatérský materiál    532 500    498 250   -24 250 
  Topenářský materiál    218 250    161 500 - 56 750 
  Potrubí / kanalizace    537 500    582 000   44 500 
  Vodovodní baterie 1 084 500 1 169 750   85 250 
  Sanitární keramika    262 250    247 000 - 15 250 
  Vybavení koupelen     241 750    274 250   32 500 
  Náhradní díly    337 500    387 750   50 250 
  Ostatní sortiment    621 000    604 250 - 16 750 
  Celkem 3 835 250 3 924 750 + 89 500 
   
Celkové tržby za rok 2013 vykazují oproti roku 2012 mírné zvýšení o 89 500 Kč, 
respektive o 2,35 %. Nejvíce vzrostla oborová skupina vodovodních baterií, náhradních 
dílů, potrubních, odpadních a kanalizačních systémů. Naopak největší pokles je 
zaznamenán u topenářského a instalatérského materiálu. Samotné tržby za oborovou 
skupinu vodovodních baterií tvoří 30 % podíl z celkového objemu tržeb firmy. Naopak 
nejnižší podíl tvoří topenářský materiál, který se podílí na celkových tržbách pouze 4 % 
a oproti minulému roku zaznamenal 26 % propad, respektive pokles o 54 750 Kč. 
 
Rozdělení sortimentu 
Instalatérský materiál - tvarovky, kulové kohouty, rohové ventily, vodoměry, filtry, aj. 
Topenářský materiál - radiátory, radiátorové ventily, nanometry, kouřovody, aj. 
Potrubí a tvarovky - měděné trubky, PPR trubky, odpadní a kanalizační systémy, aj. 
Vybavení koupelen - vany, sprchové kouty, koupelnové doplňky, galérky, zrcadla, aj. 
Náhradní díly - napouštěcí a vypouštěcí ventily, kartuše a vršky, těsnění, ramínka aj. 




2.4 SLEPT analýza 
2.4.1 Sociální faktory 
Podnikatelské prostředí je v současnosti vysoce konkurenční a závislé na poptávce 
obyvatel, která se může v jednotlivých krajích, okresech či městech České republiky 
významně lišit. V sociální oblasti patří mezi nejvýznamnější proměnné, které ovlivňují 
zájem kupujících o nabízené zboží, následující faktory: 
 
Nezaměstnanost 
Podíl nezaměstnávaných v České republice k 31. březnu dosahoval průměrné hodnoty 
8,6 %. Oproti loňskému roku se ukazatel zvýšil o 0,6 procentních bodů, respektive 
přibylo 37,6 tisíc nezaměstnaných.  Největší nezaměstnanost dlouhodobě dosahuje 
Ústecký kraj s 11,9 %, následovaný Moravskoslezským krajem a Olomouckým krajem 
s 10,5 %. Naopak nejnižším podílem občanů bez práce se může chlubit Hlavní město 
Praha, kde nezaměstnanost nepřekračuje hranici 5,4 % a o 3,2 procentní body je nižší 
než činní republikový průměr. Na podíl nezaměstnaných osob v jednotlivých krajích 
poukazuje následující obrázek číslo 2. 
 
Obrázek 2: Nezaměstnanost v krajích k 31. 03. 2014. (Zdroj: Nezaměstnanost v krajích. www.mpsv.cz, 





Nezaměstnanost - Olomoucký kraj 
V okresech Olomouckého kraje, který čítá necelých 637 tisíc obyvatel, je největší 
nezaměstnanost dlouhodobě na Jesenicku, Přerovsku a Šumpersku.  Uvedené okresy 
patří mezi 15 nejhorších okresů z hlediska počtu nezaměstnaných obyvatel v České 
republice. Jeseník zaujímá republikově druhé místo s 14,5 % nezaměstnaností, Přerov 
s 11,4 % jedenácté místo a Šumperk s 10,7 % místo patnácté. Uvedené ukazatele jsou 
vyobrazeny v tabulkách číslo 3 a 4. 
 







na 1 volné 
pracovní místo 
Nezaměstnanost 
v okresech (%) 
Jeseník   4 176 102 40,9 14,5 
Olomouc 15 808 650 24,3   9,9 
Prostějov   6 895 432 16,0   8,9 
Přerov 10 351 357 29,0 11,4 
Šumperk   9 084 256 35,5 10,7 
 
Tab. 4: Okresy s největší nezaměstnaností v ČR k 28. 02. 2014. (Zdroj: zpracováno dle MPSV, 2014) 
Pořadí Okres 
Nezaměstnanost 
v okresech (%) 
Pořadí Okres 
Nezaměstnanost 
v okresech (%) 
1. Bruntál 15,0 9. Ostrava-město 11,9 
2.   Jeseník 14,5 10. Děčín 11,7 
3. Most 13,9 11. Přerov 11,4 
4.   Ústí nad L. 13,2 12. Louny 11,2 
5. Karviná 13,0 13. Sokolov 11,0 
6.   Znojmo 12,6 14. Třebíč 10,9 
7. Chomutov 12,2 15. Šumperk 10,7 
8. Hodonín 12,2    
    
Celkový počet evidovaných uchazečů o zaměstnání v Olomouckém kraji na konci února 
2014 dosahoval hodnoty 46 314, z toho bylo registrováno 20 121 žen a 25 193 mužů.  
Suma nezaměstnaných se oproti loňskému stavu zvýšila o 1 759 osob, což představuje 
meziroční nárůst o 0,5 procentních bodů. V kraji naopak stoupl počet registrovaných 
volných pracovních míst z 1 272 na 1797 a klesl celkový počet uchazečů na jedno volné 






Tab. 5: Vývoj nezaměstnanosti - Olomoucký kraj. (Zdroj: zpracováno dle MPSV, 2014) 
Sledovaný ukazatel k 28. 02. 2014 
Konečný stav 
2/2013 2/2014 
Evidovaní uchazeči o zaměstnání 44 555 46 314 
- z toho Ženy 20 411 21 121 
absolventi škol a mladiství   3 174   3 396 
uchazeči se zdravotním postižením   4 131   4 054 
Uchazeči s nárokem na podporu v nezaměstnanosti 10 944         11 742 
Podíl nezaměstnaných (%)    10,0    10,5 
Volná pracovní místa  1 272  1 797 
Počet uchazečů na 1 volné pracovní místo    35,0    25,8 
    
Průměrná mzda  
Průměrná měsíční mzda ,,nominální mzda“ na jednoho pracujícího zaměstnance 
v národním hospodářství ve 4. čtvrtletí 2013 činila 26 637 Kč, což představuje 
meziroční pokles o 1,8 % (-484 Kč). Reálný pokles mezd ovšem dosahuje hodnoty  
2,9 %, jelikož spotřebitelské ceny v daném období vzrostli o 1,1 %. Nejvyšší průměrnou 
měsíční mzdu, na kterou poukazuje tabulka č. 6, zaznamenali zaměstnanci v Hlavním 
městě Praze, kde dosáhla ve sledovaném čtvrtletí částky 34 436 Kč. Oproti minulému 
roku zároveň klesla o 4,8 % (-1 717 Kč). Olomoucký kraj se umístil s poměrnou mzdou 
23 888 Kč na čtvrté příčce, přičemž meziroční úbytek činil 1,8 % (Zdroj: www.czso.cz, 
27. 04. 2014) 
   
Tab. 6: Průměrná hrubá mzda - kraje IV. Q 2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
Pořadí Kraj 
Průměrná hrubá měsíční mzda 
v Kč 
Přírůstek /úbytek proti 
 4. Čtvrtletí 2012 
v Kč % 
1.   Karlovarský kraj 22 775    10  0,0 
2.   Zlínský kraj 23 474 -339 -1,7 
3.   Pardubický kraj 23 575 -203 -0,9 
4.   Olomoucký kraj 23 888 -443 -1,8 
5.   Jihočeský kraj 23 961 -122 -0,5 
6.   kraj Vysočina  23 980   -32 -0,1 
7.   Královehradecký kraj 24 005 -438 -1,8 
8.   Ústecký kraj 24 159  148  0,6 
9.   Liberecký kraj 24 475    93  0,4 
10.   Moravskoslezský kraj 24 839 -636 -2,5 
11.   Plzeňský kraj 25 384 -119 -0,5 
12.   Jihomoravský kraj 25 945 -122 -0,5 
13.   Středočeský kraj 26 249   -10  0,0 
14.   Hlavní město Praha 34 436 -1 717 -4,8 
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2.4.2 Legislativní faktory 
Firma musí při své podnikatelské činnosti v České republice dodržovat řadu právních 
předpisů dle příslušných zákonů. Mezi nejdůležitější zákony patří: 
 
Zákon č. 1/1993 Sb., Ústava České republiky  
Zákon č. 2/1993 Sb., Listina základních práv a svobod  
Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník  
Zákon č. 280/2009 Sb., daňový řád, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 586/1992 Sb., o dani z příjmu, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 187/2006 Sb., o nemocenském pojištění, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů 
Zákon č. 445/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů 
 
Občanský zákoník 
Nejvýznamnější a v mnoha případech i nejkontroverznější legislativní změna se 
odehrála v roce 2012, kdy došlo k rekodifikaci soukromého práva. V rámci rekodifikace 
byl schválen nový občanský zákoník, který nabyl účinnost k 1. 1. 2014. Současně 
s novým občanským zákoníkem pozbyl platnosti obchodní zákoník, který upravoval 
oblast obchodního práva coby součást práva soukromého. 
 
Nový občanský zákoník přinesl určité změny, které mění vztahy mezi spotřebitelem  
a prodávajícím či poskytovatelem služeb. Nejdůležitější změna v příslušném zákonu, 
která přímo dopadá na firmu, upravuje postup reklamace. Při uplatnění reklamace stačí 
jakýmkoliv způsobem poukázat, že spotřebitel danou věc zakoupil u prodávajícího. Své 
tvrzení může doložit například výpisem z bankovního účtu, záručním listem, účtenkou  
o koupi nebo v krajním případě svědeckou výpovědí. Prodávající je povinen přijmout 
reklamovanou věc k vyřízení. Podle starého zákona neměl spotřebitel nárok na vyřízení 
reklamace bez řádně doloženého dokladu prokazující koupi. V některých případech 
musel dokládat řádně vyplněný záruční list, vztahující se k nakoupenému výrobku. 
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2.4.3 Ekonomické faktory 
 
Inflace 
Meziroční míra inflace v roce 2013 atakovala hodnotu dvou procent, respektive činila 
1,4 %. O rok dříve dosahovala inflace hodnoty 3,3 % a v roce 2011 úrovně 1,9 %. 
Nejvyšší nárůst byl zaznamenán v roce 2008, kdy průměrné meziroční tempo růstu 
spotřebitelských cen dosahovalo hodnoty 6,3 % a bylo o 2,5 procentních bodů vyšší než 
průměrná inflace v 28 zemích EU. Dle odhadů ekonomů bude v následujícím roce 
Česká národní banka cílit inflaci ke dvěma procentům. Jednotlivé výše inflace v České 
republice a průměrná inflace států Evropské unie jsou vyobrazeny v tabulkách 7 a 8. 
 
Tab. 7: Inflace ČR v letech 2005-2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
inflace (%) 1,9  2,5  2,8  6,3  1,0  1,5  1,9  3,3  1,4  
 
Tab. 8: Průměrná inflace EU28 v letech 2005-2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
rok 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
inflace (%) 2,3  2,3 2,4 3,7 1,0 2,1 3,1 2,6 1,5 
 
 
Hrubí domácí produkt  
Hrubí domácí produkt České republiky za rok 2013 dosáhl hodnoty 3 884 mld. Kč, což 
představuje nepatrné jednoprocentní zvýšení oproti minulému roku. Očistíme-li HDP  
o cenové, sezónní a kalendářní vlivy, dosáhneme meziročního snížení o 0,9%. V České 
republice nejvíce rostl zpracovatelský průmysl, zemědělství a lesnictví. Naopak největší 
pokles byl zaznamenán v oboru stavebnictví, informační a komunikační činnosti. Na 
jednotlivé ukazatele HDP pokazují následující tabulky č. 9 a 10. 
 
Tab. 9: HDP v letech 2008-2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
HDP (mil. Kč) 3 848 411 3 758 979 3 799 547 3 841 370 3 843 471 3 883 721 
 
Tab. 10: Vývoj HDP (očištěné) 2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
 1.Q 2.Q 3.Q 4.Q Rok 2013 
Ke stejnému čtvrtletí 2012 (%) -2,0 -1,4 -0,8 +0,7 -0,9 




Vývoj zahraničního obchodu  
Vývoj zahraničního obchodu České republiky je vyobrazen v následující tabulce č. 11, 
která zachycuje údaje o celkovém obratu zboží, vývozu, dovozu a obchodní bilanci, 
respektive rozdílu mezi vývozem a dovozem zboží.  
 
Od sledovaného období 2008 dosahuje obchodní bilance ČR kladných rostoucích 
hodnot. Největší skol lze spatřit v roce 2012, kdy obchodní bilance zvýšila o 114,6 
miliard Kč. V roce 2013 dosáhla historicky nejvyššího přebytku 350,8 miliard korun. 
V současnosti se Česká republika řadí k proexportní zemi, která je především závislá  
na spotřebě států EU. 
     
Tab. 11: Vývoj obchodní bilance v letech 2008-2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Obrat (mil. Kč) 4 880 225 4 127 659 4 944 354 5 566 254 5 839 486 5 963 488 
Vývoz (mil. Kč) 2 473 736 2 138 623 2 532 797 2 878 691 3 072 598 3 157 146 
Dovoz (mil. Kč) 2 406 489 1 989 036 2 411 556 2 687 563 2 766 888 2 806 342 
Bilance (mil. Kč) 67 247 149 587 121 241 191 128 305 710 350 804 
 
Na vývoj obchodní bilance se státy EU, respektive dovozu a vývozu zboží do a z ČR 
poukazuje následující tabulka 12. Nejdůležitějším evropským partnerem v roce 2013 se 
nesporně stalo Německo, se kterým Česká republika dosahuje nejkladnější obchodní 
bilanci ve výši 269,6 miliard a tvoří 31 % podíl z celkového vývozu země. Následuje 
Slovensko s 117,6 mld. a Spojené království s téměř 100 mld. Naopak nejhorší 
obchodní bilanci dosahuje s Polskem, která čítá ztrátu ve výši 20 miliard. 
 
Tab. 12: Vývoj obchodní bilance 2013. (Zdroj: zpracováno dle ČSÚ, 2014) 
Země Dovoz (mil. Kč)  Země Vývoz (mil. Kč)  Země Bilance (mil. Kč) 
Německo 718 036  Německo 987 590  Německo         269 554     
Slovensko 162 997  Slovensko 280 611  Slovensko    117 614     
UK 52 806  UK 152 442  UK      99 029 
Francie 91 105  Francie 156 134  Francie      65 029 
Rakousko 85 933  Rakousko 143 757  Rakousko       57 824 
Polsko 207 777  Polsko 187 815  Polsko    - 19 962 
       
2.4.4 Politický faktory 
Politické faktory jsou ovlivňovány jednotlivými směry politických stran, které mohou 
být jak pravicově, tak levicově zaměřené. Volby v roce 2013 vyhrála Česká strana 
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sociálně demokratická se ziskem 20,45 %, která vytvořila vládní koalici s hnutí ANO 
2011s KDU-ČSL.  
 
Pokud se zaměříme na program vítězné strany, můžeme zaznamenat určité kroky, které 
se dotknou podnikatelské sféry. Strana hodlá obrátit dlouhodobý trend ve zvyšování 
nepřímých daní na úkor daní přímých. Bude se pokoušet u svých koaličních partnerů 
prosadit zvýšení sazby daně z příjmu právnických a fyzických osob. Dále bude usilovat 
o registrační pokladny a účtenkovou loterii po vzoru Slovenské republiky. V neposlední 
řadě chce docílit zvýšení minimální mzdy do roku 2018 na hodnotu 12 000 Kč (Zdroj: 
www.cssd.cz, 12. 03. 2014). 
2.4.5 Technologické faktory 
Technologické faktory se v dnešním globalizovaném světě neustále vyvíjejí, to platí 
také pro oblast instalatérského materiálu a sanitární techniky. Největší pokrok je spatřen 
v oblasti rozvodů vody, kde za poslední roky byly vynalezeny a zdokonaleny nové 
technologie, které nepotřebují varné sváry, ale pouze se lisují, šroubují či nacvakávají. 
Tato nová technologie postupem času vytlačí varné polypropylenové trubky a tvarovky, 
které již v současnosti vykazují utlumující poptávku, jelikož řemeslníci a montážní 
firmy začínají pracovat s těmito novými technologiemi.  
 
V oblasti vodovodních baterií jsou učiněny technologické pokroky, které dokáží snížit 
spotřebu pitné vody až o 50 %. Dříve používané úsporné kartuše s možností regulace 
průtoku vody, dnes doplňují úsporné predátory, jejichž technologie provzdušní proud 
vody a zároveň sníží její spotřebu. Průtok vody se přitom vizuálně ani pocitově neliší.  
 
Další významný technologický pokrok lze spatřit v oblasti povrchů sanitární keramiky, 
sprchových koutů a van. U sanitárních výrobků dochází k vývoji keramických povrchů 
s mimořádně hygienickými vlastnostmi, které zároveň odpuzují vodu a zabraňují tvorbě 
vodního kamene. Podobný trend je spatřen i u van a sprchových koutů, jež jsou 
vybaveny speciální povrchovou úpravou, která lépe odvádí vodu, nezachycuje špínu  





2.5 Organizační struktura 
Ve firmě v současné době kromě majitele pracují tři zaměstnanci na plný pracovní 
úvazek. Dvě pracovnice, které působí jako obsluha prodejny na dvousměnný provoz  
a otec majitele, který působí na pozici vedoucího firmy. Počet zaměstnanců od roku 
2008 zůstává nezměněn. Schéma č. 2 znázorňuje organizační strukturu firmy. 
   








Majitel firmy dohlíží na bezproblémové fungování firmy, vyhledává potencionální 
dodavatele na tuzemském i zahraničním trhu, zajišťuje zahraniční obchod s Německem  
a Polskem, stará se o marketing, provoz a administraci internetových stránek, včetně 
elektronického obchodu. Vykonává částečnou administrativní agendu. 
      
Vedoucí firmy 
Vedoucí firmy se stará o nákupní činnost, kontroluje kvalitu nakupovaného zboží, 
vyřizuje reklamace a dohlíží na bezproblémové fungování firmy během nepřítomnosti 
majitele. Realizuje zakázky většího rozsahu a obhospodařuje účetní administrativu 
firmy. V neposlední řadě pravidelně proškoluje zaměstnance v oblasti nového zboží, 
trendů, bezpečnosti práce a je přímým nadřízeným obsluhy provozovny. 
 
Prodavačka 
Prodavačka prodává zboží v prodejně. Zná problematiku prodávaného sortimentu, 
poskytuje odborné informace a užitečné rady potencionálním zákazníků. Přejímá zboží 
od dodavatelů, hlídá data spotřeby, zodpovídá za pořádek a čistotu na pracovišti, stará 
se o každodenní uzávěrku, která souvisí s přepočtem a odvodem tržby vedoucímu 






2.6 Finanční analýza 
2.6.1 Porovnání tržeb  
Měsíční tržby v roce 2012 klesly oproti roku 2011 o 121 371 Kč, což představuje 
meziroční pokles o 3 %. Největší propad tržeb byl zaznamenán v prosinci, kdy rozdíl 
meziročně činil 153 429 Kč. Níže uvedená tabulka 13 porovnává měsíční tržby za rok 
2011/2012.  
 
Tab. 13: Porovnání měsíčních tržeb za rok 2011/2012. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc Rok 2011 (Kč) Rok 2012 (Kč) Rozdíl (Kč) 
leden 253 815 234 005 - 19 810 
únor 325 303 293 578 - 31 725 
březen 378 314 413 660 + 35 346 
duben 301 169 397 953 + 96 784 
květen 309 355 306 617 - 2 738 
červen 286 166 302 215 + 16 049 
červenec 338 253 297 309 - 40 944 
srpen 354 954 310 279 - 44 675 
září 303 757 283 970 - 19 787 
říjen 339 108 349 478 + 10 370 
listopad 291 630 324 818 + 33 188 
prosinec 474 757 321 328 - 153 429 
celkem 3 956 581 3 835 210 - 121 371    
   
Následující tabulka 14 porovnává měsíční tržby za rok 2012 a 2013. Výnosy firmy  
z prodeje zboží dosáhly nepatrného zvýšení v úrovni 2,25 %, respektive pokud 
zohledníme inflaci, reálná zvýšení tržeb dosahuje téměř nulových hodnot. Ke konci 
první třetiny hospodářského roku vše nasvědčovalo k celkovému ročnímu propadu 
tržeb, avšak od května dosahovaly téměř rostoucích hodnot. Nejvyšší výkyvy byly 
zaznamenány v březnu, dubnu a prosinci. 
   
Tab. 14: Porovnání měsíčních tržeb za rok 2012/2013. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc Rok 2012 (Kč) Rok 2013 (Kč) Rozdíl (Kč) 
leden 234 005 245 355 + 11 350 
únor 293 578 307 390 + 13 812 
březen 413 660 273 337 - 140 323 
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duben 397 953 303 585 - 94 368 
květen 306 617 315 630 + 9 013 
červen 302 215 317 324 + 15 109 
červenec 297 309 346 072 + 48 763 
srpen 310 279 368 253 + 57 974 
září 283 970 315 506 + 31 536 
říjen 349 478 338 882 - 10 596 
listopad 324 818 367 628 + 42 810 
prosinec 321 328 425 793 + 104 446 
celkem 3 835 210 3 924 755 + 89 545 
   
Tržby za první kvartál 2015 dosahují meziročního růstu 162 037 Kč, přičemž tento 
faktor musíme přiřadit především mírné zimě a růstu prodejních cen na začátku roku, 
které jsou z velké části způsobeny intervencí ČNB, respektive devalvací domácí měny. 
Nicméně dosavadní tržby firmy dávají optimistický výhled pro celkový rok 2014. 
 
Tab. 15: Porovnání měsíčních tržeb za 1. čtvrtletí  2013/14. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Měsíc Rok 2013 (Kč) Rok 2014 (Kč) Rozdíl (Kč) 
leden 245 355 273 816 + 28 461 
únor 307 390 352 944 + 45 554 
březen 273 337 361 359 + 80 022 
Ʃ  826 082 988 119        + 162 037 
 
Celkový vývoj měsíčních tržeb za minulé roky je spíše kolísavý. Hlavní příčina je 
způsobena především podílem dodatečných zakázek většího rozsahu, vývojem počasí, 
podílovým vývojem prodávaného sortimentu, počtem pracovních dní a všeobecným 
zdražováním zboží ze strany výrobce. 
2.6.2 Porovnání obchodní marže  
V předchozí části byly porovnávány tržby, které vykazovaly kolísavou hodnotu. Nyní se 
budeme věnovat vývoji obchodní marže, respektive obchodní přirážky, které jsou 
srovnávány v tabulce č. 16. Firma ve sledovaném období vykazuje stoupající tendenci 
obchodní marže i přes mírný pokles tržeb za prodej zboží v roce 2012. Obchodní marži 





Tab. 16: Porovnání obchodní marže za roky 2011-2013. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Rok 2011  Rok 2012  Rok 2013  
Tržby za prodej zboží (Kč) 3 956 581 3 835 210 3 924 755 
Nákupní cena zboží (Kč) 2 733 602 2 551 565 2 566 038 
Obchodní marže (Kč) 1 222 979 1 283 645 1 358 717 
Obchodní přirážka (%) 44,73 50,31 52,95 
     
Před samotným srovnáním obchodní přirážky je nutné říci, že zvýšení není zapříčiněno 
svévolným navyšováním prodejních cen ze strany prodejce, ale je způsobeno především 
změnou podílu prodávaného sortimentu a schopností firmy snižovat své nákupní ceny. 
 
Zvýšení obchodní přirážky v roce 2012 je způsobeno převážně dovozem zahraničního 
zboží od polského partnera. Tyto zahraniční odběry se podílely na zvýšení přirážky již 
v předcházejícím roce 2011. V roce 2012 došlo ke zvýšení průměrné obchodní prážky  
o 5,58 procentních bodů. Částečný důvod lze spatřit především změnou poměru 
prodávaného zboží, kde roste prodej náhradních dílů, drobného sortimentu aj. Další 
faktor souvisel s vyjednáním lepších obchodních podmínek dodavatelských partnerů, 
které se promítly i v roce následujícím.  
 
Firma počítá s nepatrným zvýšením své obchodní přirážky i v roce 2014, jelikož 
v prvním kvartálu téhož roku navázala spolupráci se dvěma novými českými dodavateli. 
Výrazné zvýšení obchodní přirážky se pro budoucí roky neplánuje.  
2.6.3 Porovnání zisku před zdaněním  
Tabulka 17 porovnává jednotlivé zisky před zdaněním za sledovaná účetní období. 
Z tabulky je patrná zvyšující se hodnota zisku firmy, která zaznamenala nárůst mezi lety 
2011 a 2012 o 10,5 % na úroveň 268 416 Kč. V roce 2013 činil meziroční nárůst zisku 
o 5,4 % na úroveň 282 910 Kč. Na základě vývoje tržeb za první kvartál roku 2014 se 
počítá s celkovým zvýšením zisku před zdaněním v řádech jednotek procent. 
 
Tab. 17: Porovnání zisku před zdaněním za roky 2010-2013. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Rok 2011  Rok 2012  Rok 2013  
Celkové příjmy (Kč) 3 956 581 3 835 210 3 924 755 
Celkové výdaje (Kč) 3 731 743 3 566 794 3 641 845 
Zisk před zdaněním (Kč) 242 838 268 416 282 910 
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2.6.4 Zadluženost firmy 
Firma Vodoplast nepoužívá k financování svých dlouhodobých aktiv žádné cizí zdroje. 
V současné době účetně ani nevlastní žádný dlouhodobý majetek. Jediným aktivem 
firmy je oběžný majetek ve formě zboží, peněž a pohledávek. Nákup zboží financuje 
vlastními zdroji, popřípadě krátkodobými dodavatelskými úvěry, které jsou splaceny 
v řádném termínu.  
2.6.5 Porovnání celkových zásob  
Celkové zásoby, které jsou srovnány v následující tabulce 18, dosahují v jednotlivých 
letech hodnot atakující hranici jednoho milionu korun. Celkový stav zboží vyjadřuje 
skutečnou hodnotu, jelikož firma každoročně vyřazuje neprodejné či poškozené zboží.  
 
Tab. 18: Porovnání celkových zásob firmy za roky 2010-2013. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Stav k 31.12. Rok 2011  Rok 2012  Rok 2013  
Celkový zásoba zboží (Kč) 915 036 989 327 955 851 
  
Stanovená výše zásob vyjadřuje optimální stav, který je potřebný pro podnikatelskou 
činnost. Pokud by celkové skladové zásoby prodejny byly nižší, lze očekávat problémy 
s nedostupností sortimentu, které by vyústily v nespokojenost nakupujících zákazníků. 
Naopak bude-li výše zásob výrazně vyšší, lze očekávat dodatečné skladovací náklady  
a omezení pohyblivosti ve skladovacích prostorech.  
2.6.6 Doba obratu zásob 
Doba obratu zásob vychází z podílu zásob a průměrných denních tržeb. Firma své 
nakoupené zásoby v roce 2013 proměnila do peněžité formy v průměru za 89 dní, 
přičemž optimální ukazatel by se měl pohybovat mezi 30 - 70 dny. Vzhledem k oboru 
podnikání a srovnáním s konkurenčními podniky dosahuje optimální hodnoty.  
 
Tab. 19: Doba obratu zásob firmy za roky 2010-2013. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Stav k 31.12. Rok 2011  Rok 2012  Rok 2013  







2.7 SWOT analýza 
V následující části za pomocí SWOT analýzy identifikujeme jednotlivé faktory 
vnitřního a vnějšího prostředí firmy, které hodnotí dosavadní fungování a pomáhají 
nalézat silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Výsledky analýzy můžeme využít 
například jako výchozí bod pro určení budoucí strategie a možného směru rozvoje 
firmy. Výsledky SWOT analýzy jsou vyobrazeny v tabulce číslo 20. 
  
Tab. 20: SWOT analýza - Vodoplast Šumperk. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza – Vodoplast Šumperk 
Silné stránky Slabé stránky 
 Zahraniční dodavatelé  Odliv řemeslníků a montážních firem 
 Výše obchodní přirážky  Absence v montážní oblasti  
 Dostupnost prodejny  Neakceptace platebních karet 
 Znalost trhu a trendů  








 Expanze na nové trhy  Intervence ČNB - devalvace měny /↑kurz 
 Spolupráce s novými partnery  Příchod nové silné konkurence 
 Odliv konkurence  Nezájem zákazníků 
  Internetový prodej  Legislativní změny 
  
        
2.7.1 Silné stránky (Strenghts)  
Podle zjištěných informací firma jako jediná v Šumperku, z řad svých maloobchodních 
konkurentů, dováží zboží ze zahraničních trhů. Společnost považuje tuto skutečnost  
za jasnou konkurenční výhodu, jelikož díky synergii snížila nákupní ceny některých 
totožných výrobků, které se prodávají v České republice, o jednotky procent. Navíc se 
otevřely možnosti dovozu nového sortimentu, který není na tuzemském trhu dosud 
zastoupen.  
 
Další konkurenční výhoda je spatřena u velikosti obchodní přirážky, která v roce 2013 
dosahovala průměrné hodnoty 52,95 %. Její výše je způsobena především nabídkovou 
specifičností firmy s důrazem na drobnější, ale finančně výnosnější zboží, mezi které 
patří například prodej náhradních dílů či sprchového sortimentu.  
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2.7.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
Největší slabá stránka firmy spočívá v odlivu řemeslníků k velkoobchodní konkurenci, 
které se nemůže firma rovnat. Řemeslníci představují zajímavý trh, jelikož nakupují 
zboží ve velkém množství a patří mezi stálé zákazníky, kteří generující společnosti 
pravidelný zisk. Firma se smířila s odlivem těchto řemeslníků a zaměřuje svojí nabídku 
především na koncové zákazníky.  
 
Na rozdíl od některých šumperských maloobchodních konkurentů firma nenabízí revize 
či montáže vodoinstalačního, topenářského a plynoinstalačního materiálu pro soukromé, 
občanské či průmyslové stavby, které mohou zajištovat dodatečné tržby za prodaný 
materiál a poskytnuté služby.  
2.7.3 Příležitosti (Opportunities) 
Při pravidelném reportingu okolního mikroregionu, firma objevila podnikatelskou 
příležitost na zábřežském trhu. V současnosti působí v Zábřehu pouze tři maloobchodní 
konkurenti a žádný specializovaný síťový velkoobchod pro řemeslníky a montážníky. 
Zábřežský trh, na rozdíl od šumperského, není tak silně konkurenční a představuje 
expanzní možnost firmy, kterou by mohla v budoucnu přeměnit v silné stránky. 
 
Další příležitost je spatřována ve spolupráci s novými obchodními partnery, především 
těmi zahraničními, jelikož představují nové možnosti synergie, které spočívají v nabídce 
nového sortimentu a možnosti snížit dosavadní nákupní ceny o jednotky procent. Jako 
potencionální dodavatelé se jeví především polské firmy, jelikož velká část nabízeného 
instalatérského a sanitárního zboží v České republice se v Polsku vyrábí.  
2.7.4 Hrozby (Threats) 
Intervence ČNB, respektive devalvace měny, znamenají nemalý dopad na nákupní ceny 
nabízeného zboží. Zásah, který byl proveden v listopadu 2013, znamenal zdražení 
zahraničních výrobků o jednotky procent. Firma dováží část nabízeného zboží přímo  
od polského partnera, proto samotné dopady zásahu byly vyšší než v případě ostatních 
šumperských konkurentů. Pro udržení konkurenceschopnosti muselo dojít k částečnému 
snížení marží dovezeného zboží v jednotkách procent. Změna měnového kurzu může 




Příliv nové konkurence a nezájem zákazníků znamenají další podnikatelské hrozby, 
které mohou mít zásadní dopad na chod či vedou k zániku firmy. Tyto externí vlivy 
samotná firma nemůže ovlivnit, pouze na ně operativně reagovat a minimalizovat jejich 
dopad.  
2.8 Potencionál expanze firmy 
Firma působí na šumperském trhu již od roku 1993, za dobu své existence prošla 
úspěšným vývojem, dostala se do podvědomí místních zákazníků, zažila hospodářskou 
recesi a jiné významné skutečnosti. Díky získaným znalostem je dostatečně připravena 
na případnou expanzi firmy.  
 
Firma dlouhodobě odebírá zboží od předních tuzemských velkoobchodů a výrobců, se 
kterými si za dobu spolupráce vytvořila vzájemnou důvěru a dobré obchodní podmínky.  
Navíc již čtvrtým rokem intenzivněji spolupracuje se zahraničním partnerem, polskou 
firmou Matex Sp. z. o. o. Vzniklá synergie je pro firmu významná, jelikož umožnila 
rozšířit sortiment o nové výrobky, které se na tuzemském trhu nevyskytují a současně 
umožnila snížit některé dosavadní nákupní ceny o jednotky až desítky procent. Při 
případné expanzi firmy můžou dodavatelé hrát zásadní strategickou roli. 
 
Finanční analýza firmy vykazuje kolísavé hodnoty celkových tržeb, avšak výše zisku 
před zdaněním dosahuje zvyšujícího se trendu. Rovněž roste celková obchodní marže 
firmy, která je zapříčiněna vyšším prodejem zboží s vyšší obchodní přirážkou a lepšími 
obchodními podmínkami dodavatelů. Průměrná obchodní přirážka v roce 2013 dosahuje 
hodnoty 52, 95 %. Podnikatelská činnost firmy je financována pouze vlastními zdroji. 
Z hlediska finanční stability je firma připravena na případnou budoucí expanzi 
 







3 VLASTNÍ NÁVRH PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
 
Následující část práce je věnována vlastnímu návrhu podnikatelského plánu, který má 
za úkol seznámit externí uživatele s informacemi, které jsou nezbytné pro úspěšný vstup 
firmy na zábřežský trh. Podnikatelský plán je sestaven pro existující firmu, která působí 
v oboru instalatérského materiálu a sanitární techniky již 22 let.  
 




Základní údaje firmy 
Název firmy:    Jakub Dvorský 
Sídlo firmy:    Komenského 317, 788 15, Velké Losiny 
IČO:     75994259 
DIČ:     CZ8706266239 
Předmět činnosti:   Výroba, obchod a služby 
Obor činnosti:   Velkoobchod 
Právní forma:   Fyzická osoba 
Druh živnosti:   Ohlašovací volná 
Vznik oprávnění.  01. 12. 2007 
Internetové stránky:   www.vodoplast.com 
E-mail:   dvorsky@vodoplast.com 
Mobil:    +420 777 801 627 
 
Vybraná provozovna k předmětu podnikání: 






3.2 Charakteristika firmy   
Zábřežská pobočka firmy Vodoplast bude působit jako místní maloobchodní prodejce 
instalatérského materiálu a sanitární techniky se zaměřením na kvalitu prodávaných 
výrobků. Zboží svým zákazníkům bude nabízet prostřednictvím kamenné provozovny. 
Dosavadní podnikatelské zkušenosti, dodavatelské synergie, kvalitní zboží za rozumné 
ceny, osobní přístup ke každému zákazníkovi a odborně vyškolený personál bude patřit 
k  devízám firmy. 
3.3 Mise a vize firmy 
 
MISE 
„Naším posláním je sloužit zákazníkům, 
poskytovat kvalitní nabídku instalatérského materiálu a koupelového vybavení.“ 
 
VIZE 
Vizí společnosti je být nejlepším šumperským a zábřežským maloobchodním prodejcem 
instalatérského materiálu a koupelnového vybavení.  
Chceme nabízet převážně české a slovenské výrobky. 
Chceme nabízet kvalitní zboží za rozumné ceny. 
Svým jednáním přispívat k ochraně životního prostředí. 
3.4 Analýza trhu 
3.4.1 Analýza potencionálního trhu 
Potencionální trh tvoří především zábřežští zákazníci a zákazníci z přilehlých vesnic. 
V  Zábřehu, který se nachází 16 km od Šumperka a 48 km od krajského města 
Olomouce, žije necelých 14 000 obyvatel. Katastrální výměra města dosahuje rozlohy 
34,58 km
2. Samotný Zábřeh spadá pod okres Šumperk, jehož počet obyvatel atakuje 
hranici 125 000, z čehož zábřežský mikroregion tvoří zhruba 24 % podíl. Potencionální 





3.4.2 Analýza zákazníků 
Cílovou skupinu zákazníků budou tvořit především zábřežští zákazníci z nižší a střední 
příjmové třídy, pro které bude přizpůsoben nabízený sortiment zboží. Primárně se bude 
jednat o koncové zákazníky, které doplní řemeslníci a montážní firmy. Očekávaný 
segment zákazníků vyobrazuje níže uvedený graf 4.  
 
 
Graf 4: Odhadované rozdělení zákazníků. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
     
Srovnáme-li odhadované rozdělení zákazníků se šumperskou provozovnou, evidujeme 
nárůst podílu řemeslníků a montážních firem, který je způsoben absencí místních 
velkoobchodů zaměřující se primárně na uvedené subjekty.  
3.4.3 Analýza konkurence 
V odvětví instalatérského materiálu a sanitární techniky působí v zábřežském 
mikroregionu pouze tři konkurenční firmy. Nejbližší síťové pobočky tuzemských 
velkoobchodů se nachází v nedalekém Šumperku, který je vzdálený 16 km. Mezi 
významné konkurenty musíme řadit i internetové prodejce a lokální DIY markety. 
 
Zábřežský trh, na rozdíl od šumperského, není tak silně konkurenční. Nepůsobí zde 
žádný specializovaný velkoobchod typu GIENGER, PTÁČEK a jiné, zaměřující se 
primárně na montážní firmy a řemeslníky, tudíž převážná část těchto subjektů při 
realizacích zakázek menšího rozsahu odebírá materiál od místních prodejců, mezi které 
patří firmy: 
   
GEVE s.r.o. 
Prvním zábřežským konkurentem je koupelnové studio GEVE s.r.o., které svou činnost 
primárně zaměřuje na kompletní servis od návrhu až k samotné realizaci koupelen. 
Společnost byla založena v roce 2000 v Šumperku, kde také provozuje své druhé 









třídy, pro které má přizpůsoben svůj sortiment dražších výrobků od značek Hansgrohe, 
Hansa, Roca, Laufen a jiné. V roce 2011 činily tržby z prodeje zboží 6 021 tis. Kč, 
 obchodní marže dosahovala hodnot 1 439 tis. Kč. Účetní výkazy za rok 2012 nejsou  
ve sbírce listin zveřejněny. Na základě níže uvedených informací, které jsou vyobrazeny 
v tabulkách číslo 21 a 22, firma nepovažuje koupelnové studio za hlavního zábřežského 
konkurenta, jelikož svou obchodní činnost primárně orientuje na odlišné zákazníky. 
 
Tab. 21: Výkaz zisku a ztrát. (Zdroj: Vlastní zpracování)  
VZZ v tis. Kč 2011 2010 
  Tržby za prodej zboží 6 024 5 759 
  Náklady na prodané zboží 4 582 5 155 
  Obchodní marže 1 439    604 
  Výkony 6 057 7 304 
  Výkonový spotřeba 5 330 5 332 
  Přidaná hodnota 2 166 2 576 
  Osobní náklady 1 353 2 374 
  EBIT   192   246 
 
Koupelnové studio GEVE se orientuje především na bohatší zákazníky, kterým nabízí 
kompletní servis. Výhodou firmy je silné zázemí s dostatečně vybavenou vzorkovnou, 
neexistence přímé konkurence a dobrá dostupnost firmy. Budoucí hrozbu lze spatřit 
v případě snížení poptávky po realizaci či rekonstrukci koupelen, které pro firmu 
představují hlavní část příjmů.  
 
Tab. 22: SWOT analýza - GEVE s.r.o. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza - GEVE s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
 Silné zázemí firmy   Orientace na movitější zákazníky 
 Návrhy a realizace koupelen  Omezená nabídka výrobků  
 Dostupnost prodejny   
 Bez přímé konkurence  
  
Příležitosti Hrozby 
 Spolupráce s novými partnery  Nezájem zákazníků 
 Rozšíření nabízeného zboží  Odchod klíčových pracovníků ke konkurenci 





UNIPRO Plus s.r.o. 
Zábřežská firma UNIPRO Plus s.r.o. byla založena v roce 2008 na základě rozdělení, 
respektive odštěpením od firmy UNIPRO spol. s r.o. Společnost se primárně zaměřuje 
na prodej výrobků v oblasti vody, topení a sanity. Velkoobchodně nabízí potrubní  
a kanalizační systémy. Tržby za prodej zboží v roce 2012 činily 39 409 tis. Kč, celková 
obchodní marže dosahovala 4 015 tis. Kč.  
 
Tab. 23: Výkaz zisku a ztrát. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
VZZ v tis. Kč 2012 2011 2010 
  Tržby za prodej zboží 39 409  46 544 32 972 
  Náklady na prodané zboží 35 394 41 909 28 791 
  Obchodní marže   4 015  4 635   4 181 
  Výkony      931     234     653 
  Výkonový spotřeba  3 044  2 388  2 898 
  Přidaná hodnota 1 902  2 481  1 936 
  Osobní náklady 1 066 1 454  1 842 
  EBIT    639   744    350 
 
Díky převážné orientaci na velkoobchodní nabídku kanalizačních systémů, společnost 
disponuje velkými skladovými a prodejními prostory. Svou nabídku zboží zaměřuje 
především na řemeslníky a montážní firmy. Příležitost je spatřena ve větší orientaci  
na koncového zákazníka, jelikož příchod podobně orientovaného velkoobchodu, by pro 
firmu mohl znamenat existenční problémy.  
 
Tab. 24: SWOT analýza - Unipro plus s.r.o. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza - UNIPRO Plus s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
 Silné zázemí firmy   Závislost na nabídce kanalizačních systémů 
 Sortiment kanalizačních systémů  Orientace na řemeslníky a montážní firmy 
 Dostupnost prodejny   
 Velké skladové a prodejní prostory  
  
Příležitosti Hrozby 
 Spolupráce s novými partnery  Nezájem zákazníků 
 Orientace na koncového zákazníka  Odchod klíčových pracovníků ke konkurenci 





Vodník Promat s.r.o. 
Firma Vodník Promat s.r.o. byla založena v roce 1992. Od začátku své působnosti se 
prezentuje jako maloobchodní prodejce instalatérského materiálu, sanitární techniky  
a čerpadel se službou vrtaných studní. Celkové tržby za rok 2012 dosahovaly hodnoty 
5 367 tis. Kč, celková obchodní marže činila 1 621 tis. Kč. Firma bude přímým 
konkurentem plánované zábřežské pobočky Vodoplast. 
 
Tab. 25: Výkaz zisku a ztrát. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
VZZ v tis. Kč 2012 2011 2010 
  Tržby za prodej zboží 5 367  5 097 4 827 
  Náklady na prodané zboží 3 746 3 628 3 580 
  Obchodní marže 1 621 1 469 1 247 
  Výkony 3 324 3 494 3 898 
  Výkonový spotřeba 2 551 2 604 3 021 
  Přidaná hodnota 2 404 2 359 2 124 
  Osobní náklady 1 764 1 739 1 862 
  EBIT    351   610 - 157 
 
Společnost disponuje sice vlastními, ale rozměrově omezenými nebytovými prostory, 
které jsou považovány společně s  nabídkou sortimentu za slabé stránky firmy. Při 
srovnání prodejních cen šumperské provozovny Vodoplast a zábřežské prodejny 
Vodník, jsou zjištěny výrazné rozdíly v neprospěch konkurenční firmy, na které 
poukazuje tabulka č. 26. Faktor je způsoben především nepřítomností přímé konkurence 
(GEVE - orientace na realizaci koupelen, UNIPRO Plus - orientace na řemeslníky  
a montážní firmy - primární nabídka na kanalizační systémy). Srovnání cen bylo 
provedeno 7. února 2014 nákupem drobného zboží.  
 








Geos baterie vanová - GB8599 1 948 Kč 1 360 Kč 1 948 Kč 
Sagittarius baterie vanová - PR3110 1 688 Kč 1 580 Kč 1 688 Kč 
Jika - klozet Zeta 1 385 Kč 1 175 Kč 1 290 Kč 
Slovarm - perlátor na kulaté ramínko       16 Kč       23 Kč       25 Kč 
Těsnění na výtokové ramínko - 2ks      11 Kč       18 Kč      17 Kč 
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Přednost firmy spočívá především v nabídce čerpadel, která je spojena s poskytováním 
služeb v oblasti vrtaných studní. Příchod nové konkurence může pro společnost 
znamenat nemalá potíže, jelikož po celou dobu své existence nebyla vystavena přímé 
konkurenci a nemá dostatečné zkušenosti s přímým konkurenčním bojem. Výsledky 
SWOT analýzy jsou vyobrazeny v tabulce č. 27. 
 
Tab. 27: SWOT analýza - Vodník Promat s.r.o. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza - Vodník Promat s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
 Sortiment čerpadel  Omezená nabídka sortimentu 
 Poskytované služby vrtaných studní  Prodejní plocha 
 Vlastní nebytové prostory   
 Dostupnost prodejny  
  
Příležitosti Hrozby 
 Přesídlení firmy do větších prostor  Nezájem zákazníků 
 Spolupráce s novými partnery  Odchod klíčových pracovníků ke konkurenci 
  Příchod konkurence 
  
 
3.4.4 Analýza dodavatelů 
Zábřežská pobočka bude spolupracovat se stejnými dodavateli jako její šumperská 
provozovna. Díky odlišnému složení zábřežských konkurentů se otevírá možnost využít 
větší synergie zahraničních dodavatelů, především v oblasti sanitární keramiky. 
 
Hlavním dodavatelem, z poměru objemu nakoupeného zboží, bude nadále společnost 
TRIKER, následována společnostmi Intercom Bohemia, Matex a Geos. Z hlediska 
celkového zvýšení odběrů se očekává vyšší vyjednávací síla k dodavatelům, které může 
přinést určité zvýšení poskytovaných rabatů, respektive snížení dosavadních nákupních 
cen. Do úvahy vstupuje také možnost přímých odběrů zboží od výrobců. Tento krok by 
znamenal možnost získání dodatečného rabatu, jelikož by byla zkrácena distribuční 
cesta mezi výrobcem a maloobchodní prodejnou o velkoobchodní mezičlánek, který si 
bere část marže. Skutečnost by dále znamenala možnost snížení prodejních cena  




3.5 Marketingový mix 
3.5.1 Place 
Nová provozovna firmy bude umístěna v Zábřehu na Moravě, který se nachází 16 km 
od šumperské provozovny.  Prodejna je situována ve středu města. Rozloha nebytových 
prostor dosahuje 150 m
2
, respektive 74 m
2 tvoří prodejní plochu, 15 m2 šatna se 
sociálním zařízením, 16 m2 kancelářský místnost a zbytek skladové prostory. Vytápění 
objektu je zajišťováno plynovým kotlem. Samostatná prodejní plocha je situována  
do obdélníkového tvaru s prosklenými výlohami do ulice, což bylo jedním z důležitých 
předpokladů pro výběr prostor.  
 
V těsném sousedství provozovny se nachází státní instituce a veškeré občanské stavby. 
Ulici křižuje hlavní příjezdová komunikace, která je zároveň nejdůležitější dopravní 
tepnou spojující Zábřeh se Šumperkem a přilehlými obcemi. Nechybí zde ani rampa pro 
příjem zboží a rozlehlé parkoviště pro motorizované zákazníky.  
 
Vybraný nebytový prostor splňuje všechny důležité předpoklady, které jsou považovány 
za nutné pro úspěšný rozjezd nové pobočky. Hlavní faktor výběru souvisel především 
s dobrou přístupností pro nakupující zákazníky, parkovištěm pro motorové zákazníky  
a rampou či samostatným prostorem pro příjem zboží. V neposlední řadě bylo 
požadováno, aby prodejní plocha byla situována do čtvercového či obdélníkového tvaru 
bez oddělujících stěn či mohutných nosných sloupů v prostoru prodejní plochy  
a obsahovala samostatnou místnost pro zřízení kanceláře, která bude přístupná  
z prodejních prostor. 
 




Sjednané podmínky pronájmu: 
 měsíční pronájem 150 m2 nebytových prostor činní 22 000 Kč  
 doba nájmu neurčitá s tříměsíční výpovědní lhůtou 
 elektřinu, plyn a vodu hradí nájemce objektu 
 provizi realitní kanceláři 10 000 Kč  
3.5.2 Product 
Za předmět podnikání byl zvolen nákup a prodej zboží. Firma se bude prezentovat jako 
regionální prodejce instalatérského materiálu a sanitární techniky. Vzhledem k analýze 
konkurence chce využít mezer v dosavadní nabídce místních maloobchodních firem  
a úspěšně proniknout na zábřežský trh. Zboží chce zpočátku nabízet prostřednictvím 
kamenné provozovny koncovým zákazníkům, řemeslníkům a montážním firmám. 
V pozdější fázi projektu plánuje rozšířit své podnikatelské aktivity o specializované 
internetové obchody.  
 
Budoucí odhad prodávaného sortimentu firmy je rozvržen v tabulce číslo 28. Důležitým 
zdrojem dat se stalo vyčíslení prodávaného sortimentu šumperské provozovny za rok 
2013, které bylo následně upraveno o rozlišnosti zábřežského trhu. Mezi hlavní změny 
patří rozdílná nabídka a oborová orientace zábřežských konkurentů či nepřítomnost 
specializovaných velkoobchodů zaměřujících se na řemeslníky a montážní firmy. 
 










Instalatérský materiál    12,7  15,0  2,3 
Topenářský materiál      4,1    5,0  0,9 
Potrubí / kanalizace    14,8    8,0 -6,8 
Vodovodní baterie    29,8  33,0  3,2 
Sanitární keramika      6,3    8,5  2,2 
Vybavení koupelen       7,0    5,0 -2,0 
Náhradní díly      9,9  10,0  0,1 
Ostatní sortiment    15,4  15,5  0,1 




Nejvyšší podíl prodávaného sortimentu firmy bude představovat oborová skupina 
vodovodních baterií s odhadovaným podílem 33 %, následovaná ostatním sortimentem, 
instalatérským materiálem a náhradními díly. Vyšší prodejnost zmíněného sortimentu je 
odhadována na základě analýzy konkurence. Oproti konkurenci se firma snaží primárně 
specializovat na oborovou skupinu vodovodních baterií a jejímu doplňkovému 
příslušenství. Díky absenci síťových velkoobchodů lze očekávat vyšší návštěvnost 
řemeslníků, proto instalatérský materiál a sanitární keramika dosahuje zvýšeného podílu 
na celkových tržbách. 
 
Naopak se očekává snížení v oblasti vybavení koupelen, potrubních a kanalizačních 
systémů. K prvně jmenovanému poklesu dojde na základě dobrovolného omezení 
nabídky van, sprchových koutů a vaniček, které pro firmu z konkurenceschopného 
hlediska nejsou výhodné, jelikož nepřinášejí dostatečnou přidanou hodnotu (problém 
s nízkou marží, časová náročnost objednávky, problémy s dopravou a skladováním). 
Pokles podílu potrubních a kanalizačních systémů se očekává na základě konkurenční 
nabídky specializovaného velkoobchodu, který se zaměřuje na nabídku kanalizačního 
systému. 
 
Hlavní produktové odlišnosti od konkurence: 
1) Odlišnost nabízeného zboží (jiní výrobci, sortiment), využít synergie ze spolupráce 
s tuzemskými dodavateli a polským obchodním partnerem. 
2) Showroom vodovodních baterií, sprchového sortimentu a kuchyňských dřezů. 
3) Upustit od prodeje zboží s nízkou přidanou hodnotou - např. sprchové kouty (nízká 
marže, časová náročnost objednávky, problémy s dopravou a skladováním). 
4) Orientace na „drobné zboží“, které firmě přináší vyšší přidanou hodnotu (náhradní 
díly, sifony, sprchový sortiment aj.). 
3.5.3 Price 
Cena prodávaného zboží bude stanovena na základě nákupní ceny a připočtení příslušné 
obchodní marže, která bude záviset na konkurenceschopnosti jednotlivých výrobků  
na trhu. Všeobecně se ale předpokládá (je plánováno), že dojde k převzetí obchodní 
marže od šumperské provozovny, popřípadě by mohlo dojít k mírnému navýšení, 
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jelikož na základě analýzy konkurence není zábřežský trh tak konkurenceschopný jako 
šumperský. Výpočet jednotlivých obchodních marží znázorňuje níže uvedená tabulka. 
 









Instalatérský materiál  15,0    42,71   6,41 
Topenářský materiál    5,0    38,40   1,92 
Potrubí / kanalizace    8,0    40,69   3,26 
Vodovodní baterie  33,0    43,16 14,24 
Sanitární keramika    8,5    44,93   3,82 
Vybavení koupelen     5,0               35,40   1,77 
Náhradní díly  10,0  127,33 12,73 
Ostatní sortiment  15,5    67,14 10,40 
Celkem             100,0  54,55 
 
Odhadovaná průměrná marže, která bude připočtena k nákupní ceně zboží, je stanovena 
na 54,55 %. Předpokládány podíl běžných zákazníků tvoří 80%, zbytek představují 
řemeslníci a montážní firmy s 20 %.  
 
Řemeslníkům a montážním firmám budou poskytnuty výhodnější obchodní podmínky, 
přičemž průměrná obchodní přirážka je snížena o 18 procentních bodů (údaj převzatý ze 
šumperské provozovny). Při přepočtu dosahuje celková průměrná přirážka hodnoty 




Propagace firmy bude v prvotní fázi zaměřena na distribuci letáků do zábřežských 
domácností a přilehlých obcí. Počáteční roznáška bude probíhat před otevřením 
samotné provozovny, kdy budou zákazníci s dostatečným předstihem informováni  
o chystaném vstupu firmy na trh a seznámeni s portfoliem nabízeného zboží. Celkem 
bude rozneseno 15 000 výtisků ve formátu A5, přičemž polovina v samotném Zábřehu  
a zbývající část v okolních obcí. Další roznášky budou realizovány na základě 
sezónních akcí dodavatelských partnerů. Tyto sezonní akce nepředstavují pro firmu 
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dodatečné náklady na propagaci, jelikož jsou plně v režii obchodních partnerů. 
Marketingové aktivity dodavatelů probíhají nejméně 2 x ročně. 
 
Reklama v tisku 
Inzerce bude probíhat v Šumperském občasníku, který je vydáván pro šumperský  
a zábřežský mikroregion v celkovém nákladu 27 000 výtisků, 10x ročně. Reklamní 
noviny zároveň patří k nejstaršímu a nejčtenějšímu místnímu tisku. Propagace firmy 
bude probíhat na první a zároveň nejlukrativněji stránce oběžníku, jelikož již šumperská 
pobočka v Šumperském občasníku inzeruje nepřetržitě od roku 1995 na úvodní straně. 
Dojde pouze k úpravě inzerce, která bude rozšířena o novou zábřežskou pobočku. 
Ukázka inzerce firmy je vyobrazena na obrázku číslo 4.  
 
Označení provozovny 
Samotná provozovna, která se nachází v centru města, bude srozumitelně vyobrazovat 
podnikatelské zaměření firmy prostřednictvím velkého světelného banneru, polepu 
výloh a reklamní cedule, která bude vyobrazovat akční nabídku a novinky v sortimentu.  
Marketingová prezentace venkovní části provozovny bude pro firmu velmi důležitá, 
jelikož díky strategickému umístění je dokonale na očích potencionálních zákazníků, 
kteří okolo nesčetněkrát projíždějí či procházejí. Spojení polohy s dobrým označením 
provozovny bude hrát významný prim v oblasti marketingových aktivit, respektive 
firma nebude muset investovat velké výdaje na marketing.  
 
Internetová prezentace 
Internetová prezentace hraje důležitý faktor v oblasti marketingu, který může přimět 
potencionální zákazníky ke koupi výrobků či služeb. Firma nehodlá zaostávat nad 
globálním trendem, proto využije synergie a dosavadní internetové stránky firmy budou 
rozšířeny o nově vzniklou zábřežskou provozovnu. Na rozdíl od místních 
maloobchodních konkurentů společnost provozuje plně funkční internetové stránky 
s pravidelnou aktualizací, které zaručují přední pozice ve vyhledávači, při vyhledávání 





Obrázek 4: Promotion - internetové stránky a inzerce. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
      
   
3.6 Organizační plán 
3.6.1 Otevírací doba 
Prodejna bude pro své zákazníky otevřena: pracovní dny od 7:15 - 17:30, soboty 
od 8:00 - 12:00, neděle a státní svátky - zavřeno. Otevírací doba je přizpůsobena 
konkurenci a ranním dodavatelským závozům. 
Otevírací doba konkurence: 
Vodník Promat: 7:30 - 17:00 (pracovní den), 8:00 - 11:00 (sobota). 
UNIPRO Plus: 7:00 - 16:00 (otevřeno pouze v pracovních dnech). 
GEVE: 8:00 - 17:00 (Po, St, Čt), 8:00 - 15:30 (Út, Pá). 
3.6.2 Organizační struktura 
Ve firmě budou zaměstnáni dva pracovníci na plný pracovní úvazek, působící jako 
obsluha prodejny na dvousměnný provoz. Ze šumperské provozovny přejde jedna 
prodavačka, která budu působit jako vedoucí prodejny.  
 






3.6.3 Mzdové náklady 
Mzdové náklady firmy budou tvořit celkově dva zaměstnanci na pracovní pozici 
prodavač/ka prodejny. Přecházející pracovnice z provozovny Šumperk bude jmenována 






vedoucí bude pobírat o 1 000 Kč více. Denní pracovní doba je stanovena v délce  
8 hodin, vyjma sobot, které jsou 4 hodinové. Poskytnutá 30 minutová přestávka na jídlo 
se zaměstnanci započítává do pracovní doby. Mzdové náklady jednotlivých pracovníků 
a celkové mzdové náklady zaměstnavatele jsou uvedeny v tabulkách 30, 31 a 32. 
 
Tab. 30: Mzdové náklady vedoucí prodejny. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hrubá mzda 15 000 Kč    Zaměstnanec Zaměstnavatel 
Zdravotní pojištění (4,5%) 675 Kč (9%) 1 350 Kč 
Sociální pojištění (6,5%) 975 Kč (25%) 3 750 Kč 
z toho:   
- důchodové pojištění (6,5%) 975 Kč (21,5%) 3 225 Kč 
- nemocenské pojištění x (2,3%) 345 Kč 
- státní politika zaměstnanosti  x (1,2%) 180 Kč 
Odvody celkem 1 650 Kč 5 100 Kč 
Mzdové náklady zaměstnavatele na zaměstnance celkem 20 100 Kč 
 
Tab. 31: Mzdové náklady prodavač/ka. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hrubá mzda 14 000 Kč   Zaměstnanec Zaměstnavatel 
Zdravotní pojištění (4,5%) 630 Kč (9%) 1 260 Kč 
Sociální pojištění (6,5%) 910 Kč (25%) 3 500 Kč 
z toho:   
- důchodové pojištění (6,5%) 910 Kč (21,5%) 3 010 Kč 
- nemocenské pojištění x (2,3%) 322 Kč 
- státní politika zaměstnanosti  x (1,2%) 168 Kč 
Odvody celkem 1 540 Kč 4 760 Kč 
Mzdové náklady zaměstnavatele na zaměstnance celkem 18 760 Kč 
 
Tab. 32: Celkové mzdové náklady zaměstnavatele. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Celkové hrubé mzdy zaměstnanců 29 000 Kč 
Celkové odvody zaměstnavatele za zaměstnance   9 860 Kč 
Celkové mzdové náklady zaměstnavatele na zaměstnance 38 860 Kč 
 
Celkové měsíční mzdové náklady zaměstnavatele na zaměstnance dosahují částky 
38 860 Kč. Samotná hrubá mzda tvoří 29 000 Kč, odvody na sociální a zdravotní 
pojištění 9 860 Kč. V ročním vyjádření představuje mzdová položka náklad firmy 
466 320 Kč.  
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3.7 SWOT analýza 
V následující části identifikujeme jednotlivé faktory vnitřního a vnějšího prostředí, které 
hodnotí perspektivu zábřežské provozovny a pomáhá nalézat její silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Výsledky analýzy můžeme využít jako výchozí bod pro stanovení 
budoucí strategie zábřežské provozovny.  
 
Tab. 33: SWOT analýza - Vodoplast Zábřeh. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SWOT analýza – Vodoplast Zábřeh 
Silné stránky Slabé stránky 
 Umístění prodejny  Absence v montážní oblasti 
 Sortiment /produktové odlišnosti  Neakceptace platebních karet 
 Dodavatelé - synergie  Internetová konkurence 
 Zkušenosti s přímou konkurencí  







 Získání významného tržního podílu  Nezájem zákazníků 
 Spolupráce s novými partnery  Chybné odhadnutí kupní sily 
 Odliv konkurence  Intervence ČNB - devalvace měny /↑kurz 
  Internetový prodej  Příchod nové silné konkurence 
  
    
3.7.1 Silné stránky 
Umístění provozovny společně s odlišnou nabídkou zboží, dodavatelskou synergií, 
zkušeností s podnikáním na vysoce konkurenčním šumperském trhu a současným 
zázemím firmy budou patřit mezi silné stránky zábřežské provozovny. 
 
 Díky synergii zahraničních dodavatelů bude firma schopna nabízet totožný sortiment  
od jiných výrobců za nižší prodejní ceny. Navíc nabídkové portfolio bude obsahovat 
zboží, které přímá konkurence doposud nenabízí, popřípadě jej nabízí v nedostatečném 
množství. Silnou stránku firma cítí převážně v nabídce vodovodních baterií, sprchového 
sortimentu, kuchyňských dřezů, zrcadel, náhradních dílů a „drobného materiálu“.  
3.7.2 Slabé stránky 
Zábřežská provozovna nebude nabízet služby v oblasti revize či montáže topenářského, 
instalatérského a plynoinstalačního materiálu, které mohou zajišťovat dodatečné tržby 
za prodaný materiál a poskytnuté služby. V blízké době firma neplánuje poskytovat 
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montážní služby. Spíše se přiklání k možnosti spolupráce s místním řemeslníkem, 
kterému bude zajištovat zakázky od svých zákazníků. 
 
V prodejně nebudou akceptovány platební karty. Z pohledu firmy se platba kartou  
za současných podmínek nevyplatí, jelikož synergie z dodatečného příjmu nepokryje 
ztrátu způsobenou poplatky, které jsou účtovány v rozmezí 2-3 % z objemu nákupu.  
3.7.3 Příležitosti 
Vstupem na zábřežský trh se naskýtá možnost získat významný tržní podíl na úkor 
současných konkurentů, kteří nebudou schopni operativně reagovat na příchod 
konkurence. Na základě analýzy konkurence jsou zmapovány jejich slabé stránky, které 
firma využije v prvotní fázi expanze.  
 
Další příležitost je spatřena ve spolupráci s novými obchodními partnery, především 
zahraničními, jelikož představují nové možnosti synergie, které spočívají v nabídce 
nového sortimentu a snížením dosavadních cen. Na základě celkových zvýšených 
odběrů firmy se nevylučuje možnost přímých odběrů zboží od výrobců, které by 
z distribučních cest vyloučily velkoobchody, tudíž by docházelo k všeobecnému 
snižování nákupních cen. 
3.7.4 Hrozby 
Největší hrozbou provozovny je bezesporu chybné odhadnutí kupní síly zábřežských 
obyvatel a plánovaných tržeb, které jsou spojeny s nezájmem místních zákazníků  
o nabídku zboží. Další hrozba spočívá v intervenci ČNB, respektive devalvací měny, jež 
má dopad na dovážené zboží od polského a německého partnera. Změna měnového 
kurzu může být způsobena také na základě makroekonomických faktorů, které zapříčiní 
depreciaci domácí měny, popřípadě  apreciaci měny zahraniční.   
 
Příliv další konkurence na zábřežský trh, by mohl mít zásadní dopad na chod firmy, 
jelikož se dá očekávat ztráta částečného tržního podílu, který firma svým příchodem  
na místní trh původně získala. Zmíněné externí vlivy nemůže samotná firma ovlivnit, 
pouze na ně operativně reagovat a minimalizovat jejich negativní dopady.  
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3.8 Finanční plán 
Finanční plán patří k nejdůležitější a nejvýznamnější části podnikatelského plánu, který 
odhaluje potencionál daného projektu. Samotný plán se skládá z několika navazujících 
částí, které spočívají především v určení počátečních výdajů, stanovení potřebných 
finančních prostředků a formě financování, vyčíslení pravidelných měsíčních výdajů, 
prognózou měsíčních tržeb a plán vývoje zisku. Prognózy tržeb a plány celkového zisku 
jsou vyhotoveny v realistických, optimistických a pesimistických variantách, přičemž 
nejpreferovanější a nejpravděpodobnější je prvně jmenovaná. S jednotlivými částmi 
finančního plánu Vás podrobněji seznámíme v níže uvedené kapitole. 
3.8.1 Počáteční výdaje 
 
a) Počáteční výdaje související s vybavením provozovny 
Plánované počáteční výdaje související s vybavením provozovny jsou stanoveny  
na částku 90 358 Kč a jsou vyobrazeny v tabulce číslo 34. Mezi nejdůležitější položky 
vnitřní dispozice patří stolní počítač a jeho nedílné součásti, zabezpečovací systém, 
regálové vybavení, světelný banner  a polep výloh. Prodejna je nově zrekonstruována, 
tudíž nejsou potřebné další dodatečné výdaje na modernizaci vnitřních dispozic. 
 
Tab. 34: Počáteční výdaje - vybavení provozovny. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová položka Cena (Kč) 
Stolní počítač  14 546 
Tiskárna    3 628 
Pokladní zásuvka    1 937 
Licence - ekonomický systém    4 200 
Zabezpečovací systém  19 941 
Prodejní pult 12 000 
Skladový regál 17 578 
Světelný banner  12 396 
Polep výloh + banneru   4 132 








b) Počáteční výdaje související s podporou prodeje  
Počáteční výdaje související s pořízení reklamních stojanů, výstavních vzorků  
a skleněné vitríny jsou stanoveny na částku 25 580 Kč. Nejvyšší položku tvoří skleněná 
vitrína, zakoupena pro prezentaci drobného sortimentu. Ostatní vybavení, od dřevěných 
stojanů na vodovodní baterie počínaje a plakátů výrobků konče, bude poskytnuto  
či zapůjčeno v rámci podpory prodeje zdarma. Celkové náklady podpory prodeje jsou 
vyčísleny v tabulce číslo 35. 
 
Tab. 35: Počáteční výdaje - podpora prodeje. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová položka Cena (Kč) 
Skleněná vitrína 12 800 
Sanitární keramika a nábytek KOLO    6 060 
Stojan na koupelnové doplňky   3 000 
Stojany na toaletní sedátka    2 700 
Stojan na vanu      600 
Makety ohřívačů vody      420 
Celkem 25 580 
 
c) Ostatní počáteční výdaje 
Zahajujeme-li živnostenské podnikání, nesmíme zapomenout na počáteční výdaje 
spojené s vyřízením živnostenského oprávnění, vyhotovením razítka, počáteční 
propagaci a jiné věci, které spadají spíše do kategorie ostatní počáteční výdaje. Jelikož 
firma již provozuje svoji činnost v Šumperku, peněžní prostředky na vyřízení 
živnostenského oprávnění jsou nulové. Největší položku v níže uvedené tabulce tvoří 
reklamní kampaň na výrobu a distribuci letáčků s hodnotou 12 750 Kč.  
 
Tab. 36: Počáteční výdaje - ostatní výdaje. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová položka Cena (Kč) 
Reklamní kampaň  12 750 
Provize realitní kanceláři 10 000 
Ostatní   3 000 






Celkové počáteční výdaje 
Celkové počáteční výdaje, které je třeba investovat před samotným zahájením prodejní 
činnosti firmy, jsou stanoveny na částku 141 688 Kč a uvedeny v tabulce číslo 37. 
Největší částku tvoří nákladová položka týkající se samotného vybavení provozovny, 
následována částkou na podporu prodeje a ostatní náklady, které jsou nezbytné  
pro zahájení podnikání.    
 
Tab. 37: Celkové počáteční výdaje. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová položka Cena (Kč) 
Vybavení provozovny    90 358 
Podpora prodeje   25 580 
Ostatní náklady    25 750 
Celkové počáteční výdaje               141 688 
 
3.8.2 Finanční prostředky 
Celkové pořizovací výdaje, které je třeba investovat, dosahují částky 141 688 Kč. 
Hodnota prvotních skladových zásob je odhadována na 716 888 Kč (75% z celkového 
stavu zásob šumperské pobočky k 31. 12. 2013) Celkové potřebné finanční prostředky 
jsou vyčísleny na částku 858 576 Kč, přičemž 400 000 Kč bude pokryto z vlastních 
zdrojů, 400 000 Kč ve formě bankovního úvěru a zbytek z převodu nadměrných zásob 
šumperské provozovny. Nastane-li nenadálá potřeba dodatečného kapitálu, přistoupí se 
k čerpání kontokorentního úvěru, který je nastaven na hodnotu 100 000 Kč. 
 
Bankovní úvěr 
Firma nedisponuje dostatkem vlastních finančních prostředků, které jsou potřebné  
ve výši 858 576 Kč. Rozhodla se tedy přistoupit k financování prostřednictvím cizích 
zdrojů, respektive za použití provozního úvěru od České spořitelny.  
 
Pravidelná měsíční splátka bude činit 8 330 Kč, splátka úroku se odvíjí od klesajícího 
zůstatku nesplaceného úvěru. Délka splácení je stanovena na 48 měsíců, při celkové 
sumě úroků 75 620 Kč, poplatků za vedení účtu 19 600 Kč a jednorázovém poplatku  
za zpracování úvěru 2 000 Kč. Celkové náklady cizího kapitálu se vyšplhají na částku 




 fixní úroková sazba 8,9 % p. a. 
 konstantní splátky s měnící se úrovní úroku 
 doba splatnosti 48 měsíců s možností předčasného splacení zdarma 
 měsíční poplatek za vedení úvěru 400 Kč 
 poplatek za zpracování úvěru 2 000 Kč 
 
Tab. 38: Splátka úvěru (v Kč) - první rok. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 zůstatek úmor úrok   zůstatek Úmor Úrok 
0 399 840 0 2 965,48  7 349 860 8 330 2 594,80 
1 399 840 8 830 2 965,48  8 341 530 8 330 2 533,01 
2 391 510 8 830 2 903,70  9 333 200 8 330 2 471,23 
3 383 180 8 830 2 841,92  10 324 870 8 330 2 409,45 
4 374 850 8 830 2 780,14  11 316 540 8 330 2 347,67 
5 366 520 8 830 2 718,36  12 308 210 8 330 2 285,89 
6 358 190 8 830 2 656,58  Celkem 99 960 34 473,7 
 
Uvedená forma financování byla použita především pro možnost předčasného splacení, 
přičemž se firma pokusí o uplatnění této možnosti. V případě vyrovnání pohledávky  
do dvou let od uzavření smlouvy, by celkové náklady cizího kapitálu dosahovaly částky 
69 085 Kč, respektive do tří let 87 601 Kč. Ve finančním plánu budeme kalkulovat 
s variantou řádného splácení, tedy bez možnosti nepravidelné či jednorázové platby. 
 
Tab. 39: Celkové náklady (v Kč) - bankovní úvěr. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
rok poplatek  vedení úvěru úrok Celkem 
1 2 000   5 200   34 473,7 41 673,7 
2 0   4 800   22 611,8 27 411,8 
3 0   4 800   13 715,3 18 515,3 
4 0   4 800    4 818,9   9 618,9 
Ʃ 2 000 19 600  75 619,7 97 219,7 
 
Přepočet bankovního úvěru na účetní období firmy 
Nová zábřežská provozovna bude synchronizována s účetním obdobím šumperské 
provozovny, které je shodné s kalendářním rokem, respektive začíná 1. ledna a končí 
31. prosince. V roce 2014 bude účetní období pouze 4 měsíční, jelikož samotná 
podnikatelská činnost započne 1. září téhož roku. Celkové náklady provozního úvěru je 
tedy nutno přepočítat k jednotlivému účetnímu období, aby co nejpřesněji odrážely 
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skutečný stav. Pro zkrácené účetní období 2014 jsou stanoveny celkové náklady z úvěru  
na částku 18 456 Kč.  
 
Tab. 40: Celkové náklady (v Kč) účetní období. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
účetní období splátka poplatek  vedení 
úvěru 
Úrok Celkem 
2014 0 - 4 2 000   2 000   14 456,7 18 456,7 
2015 5 - 16 0   4 800   28 542,8 33 342,8 
2016 17 - 28 0   4 800   19 646,3 24 446,3 
2017 29 - 40 0   4 800   10 749,8 15 549,8 
2018 41 - 48 0   3 200     2 224,1   5 424,1 
Ʃ 48 2 000 19 600  75 619,7 97 219,7 
 
3.8.3 Měsíční výdaje 
Celkové měsíční výdaje pro účetní období 2014 jsou stanoveny ve výši 83 531 Kč. 
Největší položku tvoří mzdové náklady na zaměstnance, včetně nákladů na sociální  
a zdravotního pojištění, které jsou stanoveny ve výši 38 860 Kč. Podrobnou sumarizaci 
měsíčních výdajů na chod provozovny vyčísluje tabulka číslo 41. 
 
Tab. 41: Celkové měsíční výdaje. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Nákladová položka Cena (Kč) 
Celkové mzdové náklady na zaměstnance  38 860 
Nájem nebytových prostor  22 000 
Odběr elektrické energie    1 750 
Odběr plynu     2 500 
Telefon + internet       428 
Pojištění provozovny       250 
Reklama + internetová prezentace    1 250 
Svoz komunálního odpadu       150 
Vodné a stočné       150 
Splátka úvěru (úmor)    8 830 
N spojené s úvěrem za první účetní období1    4 614 
Běžný účet ČS       249 
Ostatní       500 
Dopravné     2 000 
Celkem  83 531 
 
                                                 
1
 Celkové náklady (úroky, poplatky) úvěru za 1. účetní období (4 měsíce) jsou stanoveny na 18 457 Kč. 
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Komentář: Splátka úvěru a proměnlivé náklady s tím spojené se vyřadí z celkových 
měsíčních výdajů po 4 letech, kdy úvěr bude plně splacen. 
 
V účetním období 2015 se nepočítá s rozsáhlou změnou výše uvedených měsíčních 
výdajů, pouze dojde ke změně celkových průměrných nákladů z provozního úvěru, 
které budou činit 2 779 Kč. Celkové měsíční výdaje pobočky se sníží na 81 696 Kč. 
3.8.4 Bod zvratu 
Bodem zvratu stanovíme potřebnou výši tržeb, která je potřeba na pokrytí pravidelných 
měsíčních výdajů pobočky. Pro první účetní období pobočky jsou stanoveny fixní 
výdaje ve výši 83 531 Kč. Obchodní marže z jedné koruny tržeb dosahuje 0,33759 Kč, 
respektive náklady na jednu korunu tržeb činí 0,66241 Kč.  
 
Vzorec pro výpočet bodu zvratu 
P x Q = FN + VNj x Q 
Q = FN / (P - VN) 
Q = 83 531 / (1 - 0,66241) 
Q1(BEP) = 247 433 
 
Bod zvratu dosahuje hodnoty 247 433 Kč, což znamená minimálně stanovenou výši 
tržeb, která je potřebná pro pokrytí fixních nákladů provozovny. Po jeho dosažení 
vzniká zisk, který bude při neměnných nákladech proporcionálně růst. Pokud budou 
tržby dosahovat nižších hodnot, prodejní činnost bude ztrátová a nepokryje ani fixní 
část nákladů. Pro rok 2015 jsou stanoveny fixní náklady na 81 696 Kč, přičemž nový 
bod zvratu se změní na částku 241 998 Kč.  
3.8.5 Plán tržeb 
Plánované tržby zábřežské pobočky jsou vyhotoveny ve třech variantách: realistické, 
pesimistické a optimistické. Zároveň jsou prognózovány na dvě účetní období, 
respektive pro rok 2014 a 2015. Měsíční tržby jsou stanoveny jako průměrné tržby 
z předpokládaného ročního příjmu zábřežské provozovny. Jednotlivé varianty tržeb jsou 




Účetní období 2014 








Tržby z prodeje zboží 325 000 Kč 375 000 Kč 247 433 Kč 
 
Realistická varianta 
Realistická výše tržeb je sestavena jako nejpravděpodobnější varianta, jelikož vychází 
z historických dat a z poznatků o místní konkurenci. Reflektuje vizi, které by chtěl 
podnik dosáhnout. Varianta je sestavena na základě přetáhnutí poměrné části zákazníků, 
respektive tržeb od místních konkurenčních prodejců, které jsou odhadnuty měsíčně  
na hodnotu 325 000 Kč.  
 
Optimistická varianta 
Optimistická varianta plánovaných měsíčních tržeb vychází z realistické části, při které 
je zohledňována možnost vyšších tržeb v důsledku konkurenční výhody, které mohou 
být způsobena lepší nabídkou zboží, nižšími prodejními cenami, dostupností prodejny, 
marketingovými aktivitami a jinými faktory.  
  
Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta představuje průměrnou výši měsíčních tržeb na úrovni 247 433 
Kč, které pokrývají pouze fixní výdaje firmy a netvoří žádný zisk. Při této variantě by 
nebyly pokryty ani vložené počáteční prostředky. Pokud by tržby dlouhodobě 
přetrvávaly na této nízké úrovni, je třeba přehodnotit setrvání v podnikatelském záměru 
zábřežské provozovny.  
 
Účetní obdobní 2015 
Hodnota předpokládaných tržeb pro rok 2015 se zvýšila o 2 %. Důvodem změny je 
predikce růstu makroekonomických veličin. Pouze pesimistická varianta je očištěna  
o makroekonomické změny a snížena na výši příjmů, které pokryjí pouze část fixní 













Tržby z prodeje zboží 331 500 Kč 382 500 Kč 241 998 Kč 
 
3.8.6 Plán zisku 
 
Účetní období 2014 
Plánovaný zisk před zdaněním v prvním účetním období zábřežské provozovny, který je 
tvořen pouze 4 měsíci a je vyobrazen v tabulce 44, při realistické variantě dosahuje 
ztráty ve výši 36 945 Kč. Záporný výsledek je způsoben především zahrnutím 
celkových počátečních výdajů do nákladů firmy.  
 








 Celkové příjmy 1 300 000 Kč 1 500 000 Kč 989 732 Kč 
 Náklady na prodané zboží    861 133 Kč    993 615 Kč 655 608 Kč 
 Fixní výdaje     334 124 Kč    334 124 Kč 334 124 Kč 
 Počáteční výdaje     141 688 Kč    141 688 Kč 141 688 Kč 
 Celkové výdaje  1 336 945 Kč 1 469 427 Kč   1 131 420 Kč 
 Zisk před zdaněním     - 36 945 Kč      30 573 Kč   - 141 688 Kč 
 
Účetní období 2015 
Plánovaný zisk před zdaněním zábřežské provozovny pro účetní období 2015 dosahuje 
částky 362 581 Kč. Oproti minulému roku z níže uvedené tabulky vypadla položka 
počáteční výdaje, která zapříčinila zápornou hodnotu hrubého zisku. 
 








Tržby z prodeje zboží 3 978 000 Kč 4 590 000 Kč 2 903 976 Kč 
Náklady cena zboží 2 635 067 Kč 3 040 462 Kč 1 923 624 Kč 
Fixní výdaje   980 352 Kč    980 352 Kč    980 352 Kč 




3.8.7 Celkový zisk firmy Vodoplast 
V následující části práce bude zjištěn celkový základ daně, který se skládá z dílčího 
základu daně zábřežské a šumperské provozovny. Následně bude vypočtena daňová 
povinnost a celkové odvody na zákonné pojistné plnění. Výsledem bude výše čistého 
zisku, který přísluší podnikatelskému subjektu. Preferovanou variantou firmy je varianta 
realistická.  
 
Účetní období 2014 
Sumarizace dílčích základů daně ze šumperské a zábřežské pobočky tvoří v realistické 
variantě částku 288 055 Kč, respektive se jedná o zisk před zdaněním a zákonným 
pojistným plněním. Předpokládaný dílčí základ daně šumperské provozovny dosahuje 
hodnoty 325 000 Kč. Podrobný výpočet čistého zisku je znázorněn v tabulce číslo 46.   
 








 Dílčí základ daně      288 055 Kč    355 573 Kč     183 312 Kč 
 - z toho pobočka Šumperk     325 000 Kč    325 000 Kč     325 000 Kč 
 - z toho pobočka Zábřeh     - 36 945 Kč      30 573 Kč     - 141 688 Kč 
Základ daně     288 000 Kč   355 500 Kč       183 300 Kč 
 Daň (15%)       43 200 Kč      53 325 Kč         27 495 Kč 
Sleva na poplatníka       24 840 Kč      24 840 Kč         24 840 Kč 
Daň po uplatnění slevy       18 360 Kč      28 485 Kč           2 655 Kč 
Sociální pojištění       42 056 Kč      51 914 Kč         26 764 Kč 
Zdravotní pojištění       21 024 Kč      24 001 Kč         21 024 Kč 
Čistý zisk      206 615 Kč     251 173 Kč       132 869 Kč 
 
Realistická varianta:  
Celková daň po uplatnění slev činní 18 360 Kč. Suma nákladů na sociální a zdravotní 
pojištění je 63 080 Kč. Celková míra zdanění příjmů OSVČ dosahuje 28,27%.  
 
Předpokládaný čistý zisk pro rok 2014 je stanoven na částku 206 615 Kč. Důvodem 
záporného základu pobočky Zábřeh je skutečnost, že do celkových výdajů firmy byly 




Účetní období 2015 
Sumarizace dílčích základů daně ze šumperské a zábřežské pobočky tvoří v realistické 
variantě částku 649 081 Kč, respektive se jedná o zisk před zdaněním a zákonným 
pojistným plněním. Předpokládaný dílčí základ daně šumperské provozovny dosahuje 
hodnoty 331 500 Kč. Podrobný výpočet čistého zisku je znázorněn v tabulce číslo 47.  
 








 Dílčí základ daně      694 081 Kč    900 686 Kč     331 500 Kč 
 - z toho pobočka Šumperk     331 500 Kč    331 500 Kč     331 500 Kč 
 - z toho pobočka Zábřeh     362 581 Kč    569 186 Kč                  0 Kč 
Základ daně     694 000 Kč    900 600 Kč       331 500 Kč 
 Daň (15%)     104 100 Kč    135 090 Kč         49 725 Kč 
Sleva na poplatníka       24 840 Kč      24 840 Kč         24 840 Kč 
Daň po uplatnění slevy       79 260 Kč    110 250 Kč         24 885 Kč 
Sociální pojištění      101 336 Kč    138 946 Kč         48 399 Kč 
Zdravotní pojištění        46 851 Kč    131 500 Kč         22 377 Kč 
Čistý zisk       466 634 Kč    519 990 Kč       235 839 Kč 
 
Realistická varianta:  
Celková daň po uplatnění slev činní 79 260 Kč. Suma nákladů na sociální a zdravotní 
pojištění je 148 187 Kč. Celková míra zdanění příjmů OSVČ dosahuje 32,77 %.  
 
Předpokládaný čistý zisk pro rok 2015 je stanoven na částku 466 634 Kč.  
3.9 Časový harmonogram 
Časový harmonogram je nastaven tak, aby prodejna byla pro své zákazníky otevřena 1. 
září 2014. Datum otevření je nastaveno na zářijový termín z důvodu předpokládané 
nižší návštěvností zákazníků, jež je způsobena začátkem školního roku. V prvních 
dnech provozu bude více prostoru pro případné odstranění počátečních nedostatků.  
  
Tab. 48: Časový harmonogram. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Popis činnosti Termín realizace 
Uzavření dohody o budoucím pronájmu červenec 2014 
Vypsání výběrového řízení na zaměstnance červenec 2014    
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Zřízení bankovního úvěru červenec /srpen 2014 
Podpis nájemní smlouvy červenec /srpen 2014 
Spuštění upravené internetové prezentace červenec 2014 
Reklamní kampaň 10. - 15. srpen 2014 
Vybavení provozovny 20. - 29. srpen 2014  
Podpis zaměstnanecké smlouvy         konec srpna 2014   
Registrace zaměstnance na OSSZ a ZP         konec srpna 2014   
Naskladnění zboží 20. - 29. srpen 2014 
Zahájení provozu 1. září 2014 
 
Zlomovým bodem je uzavření dohody o budoucím pronájmu, na který navazuje 
dokončení drobných úprav v nebytovém prostoru. Během konečných úprav nebytových 
prostor dojde k vypsání výběrového řízení na zaměstnance a zřízení bankovního úvěru. 
Po drobných úpravách vnitřního interiéru dojde k předání pronajatých prostor, spuštění 
marketingové kampaně, postupným nákupem vybavení provozovny a vybráním 
vhodného zaměstnance. Souvztažně se začne s nákupem zboží, který bude naskladněno 
ke konci měsíce srpna. Samotné zahájení provozu je naplánováno na 1. září 2014.  
3.10 Hodnocení rizik 
Smysl hodnocení rizik spočívá v identifikaci hlavních rizikových faktorů a přípravou 
scénáře pro případ, kdy se dané riziko stane realitou. V následující části se zaměříme  
na identifikaci jednotlivých rizikových faktorů firmy, ohodnotíme jejich dopad, 
pravděpodobnost výskytu a naplánujeme postup krizového scénáře. Tabulka 49 
vyobrazuje stupeň dopadu rizika a pravděpodobnost výskytu. Jednotlivý dopad rizika 
(„A“) a pravděpodobnost výskytu („B“) jsou hodnoceny podle stupnice 1 až 5, přičemž 
stupeň 5 znamená nejvyšší možné riziko. 
   




označení „B“  
Stupeň 
rizika 
  nevýznamné   téměř nemožné 1 
  nízké   nízké 2 
  významné   běžné 3 
  vysoké   pravděpodobné 4 




Tabulka č. 50 identifikuje jednotlivá rizika spojená s podnikáním, hodnotí dopad rizika  
a pravděpodobnost jejího výskytu. Největší rizika firmy jsou spojena s majetkovými, 
obchodními, tržními a personálními faktory. 
 
Tab. 50: Hodnocení jednotlivých rizik. (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 Riziko Dopad rizika 
Pravděpodobnost 
výskytu 
A Poškození majetku - vandalismus A2 B3 
B Poškození majetku - živelná pohroma A5 B2 
C Krádeže majetku A2 B2 
D Vypovězení nájemní smlouvy A5 B2 
E Nespolehlivý personál A3 B2 
F Vysoké prodejní ceny A5 B2 
G Nezájem zákazníků A5 B2 
H Vstup silné konkurence A4 B4 
  
Zvládnutí rizik 
Rizika, která byla identifikována v tabulce 50, by měla být průběžně kontrolována, 
jelikož se časem mohou stát reálnými hrozbami podniku. Každé identifikované riziko 
by mělo být sledováno s jinou intenzivností, respektive s ohledem na pravděpodobnost 
výskytu.  
 
Plán zvládnutí rizik: 
A) Vandalismus: sjednání pojištění proti poškození majetku cizí osobou.  
Prevence: antigraffiti nátěr, venkovní kamerový systém. 
B) Živelná pohroma: sjednání pojištění proti rizikům přírodních katastrof.  
Prevence: omezená, vyhýbat se záplavovým územím. 
C) Krádeže majetku: sjednání pojištění proti odcizení majetku.  
Prevence: ostražitost, kamerový systém, zabezpečení. 
D) Vypovězení nájemní smlouvy: sjednání dostatečné výpovědní lhůty. 
Prevence: placení nájmu ve stanovené lhůtě, dodržování smlouvy. 
E) Nespolehlivý personál: nahrazení novým personálem. 
Prevence: pravidelná školení, upozorňování na chyby a nedostatky. 
F) Vysoké prodejní ceny: snížení, důraz na kvalitu, diverzifikace nabídky. 
Prevence: monitoring konkurence, diverzifikace nabídky. 
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G) Nezájem zákazníků: nárazová marketingová akce, slevová akce. 
Prevence: vize prodeje, pravidelné marketingové akce. 
H) Vstup silného konkurenta: úprava nabídky zboží, snížení cen, marketingová akce 
Prevence: vize a cíle prodejny, zákaznické podvědomí. 
 
3.11 Vyhodnocení podnikatelského plánu 
 
Rizika spojená s otevřením nové provozovny firmy Vodoplast ve městě Zábřeh vychází 
z realizovaného podnikatelského plánu, který se skládá z analýzy trhu, marketingového 
mixu, organizačního plánu, SWOT analýzy a finančního plánu.  
 
Největším rizikem podnikatelského záměru je bezesporu chybné odhadnutí kupní síly 
zábřežských obyvatel a plánovaných tržeb prodejny. Tyto rizika by zcela zásadně 
ovlivnila předpokládaný zisk, který je nejdůležitějším expanzním kritériem. Při realizaci 
plánu byl brán ohled na dosavadní podnikatelské zkušenosti firmy, což může snižovat 
rizika informační asymetrie optimistického přístupu, která jsou spojena se zkreslujícími 
představami nezkušených začínajících podnikatelů.  
 
Výsledkem podnikatelského záměru, za předpokladu dodržení všech kritérii, jsou 
v prvním roce podnikání předpokládány realistické měsíční tržby ve výši 325 000 Kč, 
průměrná obchodní přirážka 50,95 % a bod zvratu 247 433 Kč. 
 
Pokud abstrahujeme od počátečních výdajů firmy, předpokládaný zisk před zdaněním 
v prvním zkráceném roce (4 měsíce) podnikáni činí 104 743 Kč (26 186 Kč měsíčně). 
V následujícím roce je odhadován na částku 362 581 Kč (30 215 Kč měsíčně). 
 
Na základě zjištěných informací, které jsou podrobněji sepsány v podnikatelském plánu, 







Cílem diplomové práce bylo zpracovat podnikatelský záměr pro firmu Vodoplast, která 
by chtěla v blízké době, respektive k 1. 9. 2014, otevřít svoji maloobchodní prodejnu 
instalatérského materiálu a sanitární techniky ve městě Zábřeh. Při realizaci plánu byl 
brán ohled na dosavadní podnikatelské zkušenosti, což může snižovat rizika, která jsou 
spojena se zkreslujícími představami začínajících podnikatelů 
 
Výchozím krokem před samotnou realizací se stala analýza současného stavu firmy, 
respektive byly identifikovány jednotlivé faktory, které jsou důležitým předpokladem 
pro expanzi firmy. Na základě dosavadních zkušeností, dodavatelské synergie, nabídce 
zboží a finanční stabilitě má firma dobrý potencionál pro vstup na zábřežský trh. 
 
Cílem zábřežské provozovny je přilákat co nejvíce potencionálních zákazníků, kteří by 
firmě zajistili maximální zisk. Chce-li firma dosáhnout co největšího tržního podílu  
na zábřežském trhu, musí své nabídkové portfolio přizpůsobit poptávce místních 
zákazníků, upravit na základě konkurence a rozšířit z důvodu nabídkové příležitosti.  
Na základě zjištěných informací, který byly získány z komplexní analýzy trhu, jsou 
doporučeny hlavní produktové odlišnosti od konkurence: 
1) Vytvořit showroom vodovodních baterií, sprchového sortimentu a dřezů. 
2) Upustit od prodeje zboží s nízkou přidanou hodnotou - vany, sprchové kouty aj., 
které jsou zároveň náročné z hlediska času (objednávek), dopravy a skladováním. 
Naopak zaměřit orientaci na „drobné zboží“ přinášející firmě vyšší přidanou hodnotu  
a eliminaci možnosti nákupu prostřednictvím internetu - náhradní díly, sifony, aj. 
3) Využít synergie ze spolupráce s dodavateli a nabídnout zákazníkům sortiment jiných 
výrobců, jiného designu, lepší kvality - nižší/stejné ceny. 
 
Sestavený podnikatelský plán ukázal vhodnost záměru rozšířit prodejní síť o zábřežskou 
provozovnu. Závěrem konstatuji, že byly zcela naplněny všechny stanovené cíle  
a věřím, že diplomová práce bude pro firmu důležitým zdrojem informací vedoucích 
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